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Motivacién Estabilidad / Estructura Gente / Pertenencia Resultados / Dominio Aprendizaje / Identidad

Escenario 1: Preparacion

Escenario 2: Trayecto

Escenario 3: Retorno




DESEOS BASICOS

Estabilidad /
Estructura

Deseo de seguridad
y control

Proveer estructura
al mundo

Gente /
Pertenencia

Deseo de
pertenencia y de ser
valorado

Ninguna persona es
una isla

Resultados /
Dominio

Deseo de tener un
impacto especial en
el mundo

Dejando huella en el

mundo

Aprendizaje /
Identidad

Deseo de ser si
mismo y descubrir el
mundo

El anhelo del paraiso

Escenario 1: Preparacion

Arquetipos de socializacion
(Localiza el poder en el grupo y los

sistemas sociales)

MEDICO

Proteger a otros

MUCHACH@ NORMAL

Conectarse y encajar
con los demas
GUERRERO

Mostrar su valor
propio a través del
coraje

INOCENTE

Ser feliz en el paraiso

Escenario 2: Trayecto

Arquetipos de cambio

(Recupera el poder personal y la

libertad)

CREADOR

Creacion un valor
verdadero

AMANTE

Experimentar
felicidad

BANDIDO

Destruir lo que no
sirve

EXPLORADOR

Libertad para
experimentar una
mejor y mas
completa vida

Escenario 3: Retorno

Arquetipos de estabilizacion
(Ejerce su poder personal en el

mundo)

GOBERTANTE

Liderazgo y control

BUFON

Vivir el momento

BRUJO

Usa el conocimiento

sobre el

funcionamiento del

mundo para

transformarlo de
acuerdo a su vision

SABIO

Descubrir la verdad



Escenario 1: Preparacion Escenario 2: Trayecto

Arquetipos de socializacion
(Localiza el poder en el grupo y los

Arquetipos de cambio

ATRIBUTOS

Estabilidad /
Estructura

Deseo de seguridad
y control

Proveer estructura
al mundo

Gente /
Pertenencia

Deseo de
pertenencia y de ser
valorado

Ninguna persona es
una isla

Resultados /
Dominio

Deseo de tener un
impacto especial en
el mundo

Dejando huella en el

mundo

Aprendizaje /
Identidad

Deseo de ser si
mismo y descubrir el
mundo

El anhelo del paraiso

sistemas sociales)

MEDICO

Deseo: proteger a las personas, evitarles dolor.
Objetivo: ayudar a otros.

Miedo: egoismo, ingratitud.

Estrategia: hacer cosas por otros.

Trampa: mortificacion de si mismo,
aprisionamiento de otros.

Don: compasion, generosidad.

Ejemplo: Allstate.

MUCHACH@ NORMAL

Deseo: conexién con los otros.

Objetivo: pertenecer, encajar.

Miedo: ser exiliado, rechazado, o estar perdido de
los demas.

Estrategia: desarrollar virtudes solidas ordinarias,
sentido comun, mezclarse con los demds.
Trampa: dejar de ser si mismo para poder encajar.
Don: realismo, empatia, falta de pertenencia.
Ejemplo: Wendy’s.

GUERRERO

Deseo: probar su valor a través de coraje y
acciones dificiles.

Objetivo: ejecutar dominio de una forma que
mejora el mundo.

Miedo: debilidad, ser vulnerable, “ cobardia”.
Estrategia: volverse tan fuerte, competente y
poderoso como se puede.

Trampa: arrogancia, necesidad de un enemigo
permanente.

Don: competencia y coraje.

Ejemplo: Nike.

INOCENTE

Deseo: experimentar el paraiso.

Objetivo: ser feliz.

Miedo: hacer algo mal por lo que serd castigado.
Estrategia: hacer las cosas bien.

Don: fe y optimismo.

Ejemplo: Ivory.

(Recupera el poder personal y la

libertad)

CREADOR

Deseo: crear algo con un valor verdadero.
Objetivo: darle forma a una visién.

Miedo: tener una vision o ejecucion mediocre.
Estrategia: Desarrollar la habilidad y el control
artistico.

Tarea: crear cultura, expresar una nueva vision.
Trampa: perfeccionismo, deformaciones.

Don: creatividad e imaginacion.

Ejemplo: Williams-Sonoma.

AMANTE

Deseo: alcanzar placer sensual e intimidad.
Objetivo: estar en relaciones con las personas, el
trabajo, las experiencias, los préjimos que aman.
Miedo: estar solo, no deseado, no amado.
Estrategia: volverse mds atractiva fisica,
emocionalmente, en todas las formas posibles.
Trampa: hacer todo y nada para atraer a los otros,
perder una identidad propia.

Don: pasidn, gratitud, aprecio, compromiso.
Ejemplo: Victoria Secret.

BANDIDO

Deseo: revancha o revolucion.

Objetivo: destruir lo que no sirve.

Miedo: ser poco poderoso, trivial, inconsecuente.
Estrategia: interrumpir, destruir o shock.
Trampa: ir al lado oscuro, ser criminal.

Don: escandaloso, libertad radical.

Ejemplo: Harley Davidson.

EXPLORADOR

Deseo: la libertad de descubrir quién es a través
de una exploracién del mundo.

Objetivo: experimentar una vida mas plena.

Su miedo mas grande: quedar atrapado, vacio
interno, y el no ser.

Estrategia: viajar, buscar nuevas experiencias.
Trampa: vagar sin rumbo, convertirse en un
exiliado.

Don: autonomia, ambicién, habilidad para ser si
mismo.

Ejemplo: Levis.

Escenario 3: Retorno

Arquetipos de estabilizacion
(Ejerce su poder personal en el

mundo)

GOBERTANTE

Deseo: control.

Objetivo: crear una familia, compaiiia o
comunidad prospera y exitosa.
Estrategia: ser lider.

Miedo: caos, ser derrocado.

Trampa: ser manddn, autoritario.

Don: responsabilidad, liderazgo.
Ejemplo: American Express.

BUFON

Deseo: viviry disfrutar el momento al maximo.
Objetivo: tener un buen tiempo, llevar el mundo a
la ligera.

Miedo: aburrimiento.

Estrategia: jugar, hacer bromas, ser chistosa.
Trampa: malgastar su vida.

Don: diversién, entretenimiento.

Ejemplo: Miller Lite.

BRUJO

Deseo: conocimiento de las leyes fundamental del
funcionamiento del mundo y el universo.
Objetivo: hacer los suefios realidad.

Miedo: consecuencias negativas no anticipadas.
Estrategia: desarrollar y vivir una vision.

Trampa: convertirse manipulador.

Don: dar resultados exitosos.

Ejemplo: Calgon.

SABIO

Deseo: descubrir la verdad.

Objetivo: usar la inteligencia y el andlisis para
entender el mundo.

Su miedo mas grande: ser dejado, engafiado;
ignorancia.

Estrategia: buscar informacion y conocimiento;
volverse auto-reflexivoy entender procesos de
entendimiento.

Trampa: puede estudiar cosas para siempre y
nunca actuar.

Don: saber, inteligencia.

Ejemplo: Oprah’s Book Club.



AVENTURA

Estabilidad /
Estructura

Deseo de seguridad
y control

Proveer estructura
al mundo

Gente /
Pertenencia

Deseo de
pertenencia y de ser
valorado

Ninguna persona es
una isla

Resultados /
Dominio

Deseo de tener un
impacto especial en
el mundo

Dejando huella en el

mundo

Aprendizaje /
Identidad

Deseo de ser si
mismo y descubrir el
mundo

El anhelo del paraiso

Escenario 1: Preparacion

Arquetipos de socializacion
(Localiza el poder en el grupo y los

sistemas sociales)

MEDICO

Llamada: ver a alguien necesitado.

Nivel uno: cuidar y criar de alguien.

Nivel dos: balancear el cuidado propio con el de
los demds.

Nivel tres: altruismo, preocupacién por el mundo.
Sombra: mortificacion, permisivo, atrapa la culpa.

MUCHACH@ NORMAL

Llamada: soledad, alineacion.

Nivel uno: el huérfano, sintiéndose abandonado y
solo, buscando afiliacién.

Nivel dos: el carpintero, aprender a conectar,
encajar, aceptar ayuda y amistad.

Nivel tres: el humanitario, que cree en la dignidad
natural de cada persona sin tener en cuenta sus
propias habilidades o circunstancias.

Sombra: la victima que desea ser abusada en vez
de estar sola, o el miembro de una pandilla, que
desea atacar para pertenecer al grupo.

GUERRERO

Llamada: cuando alguien trata de intimidar o
abusar de ti; un reto; alguien necesita que lo
defiendas.

Nivel uno: el desarrollo de limites, competencia
expresada a través de metas cumplidas,
motivadas o probadas en la competicién.

Nivel dos: como con un soldado, hacer tu trabajo
por tu pais, organizacion, comunidad, o familia.
Nivel tres: usando tu fuerza, competencia, y coraje
por algo que hace diferencia en ti y en el mundo.
Sombra: rudeza y una obsesiva necesidad de
ganar.

INOCENTE

Llamada: un deseo de pureza, bondad y sencillez.
Nivel uno: sencillez infantil, ingenuidad,
dependencia, obediencia, confianza, idilica.

Nivel dos: renovacidn, positivismo, reinventar,
reformar, limpiar, volver a la tierra prometida.
Nivel tres: un sentido casi mistico de si mismo,
donde la inocencia procede de valores e
integridad, no de experiencias exteriores; ser, no
hacer.

Sombra: represion, negacion.

Escenario 2: Trayecto

Arquetipos de cambio

(Recupera el poder personal y la

libertad)

CREADOR

Llamada: suefios diarios, fantasias, relampagos de
inspiracion.

Nivel uno: ser creativo e innovador en diversas
maneras.

Nivel dos: dar forma a su propia vision.

Nivel tres: crear estructuras que influencian la
cultura y la sociedad.

Sombra: dramatizar demasiado la vida.

AMANTE

Llamada: amor ciego, seduccion, enamorarse.

(de una persona, una idea, una causa, trabajo, un
producto).

Nivel uno: buscar por sexo o un buen romance.
Nivel dos: seguir la felicidad y comprometerse con
quieny lo que ama.

Nivel tres: amor espiritual, auto- aceptacién, y la
experiencia de éxtasis.

Sombra: promiscuidad, obsesién, celos, envidia,
puritanismo.

BANDIDO

Llamada: soledad, alineacion.

Nivel uno: el huérfano, sintiéndose abandonado y
solo, buscando afiliacién.

Nivel dos: el carpintero, aprender a conectar,
encajar, aceptar ayuda y amistad.

Nivel tres: el humanitario, que cree en la dignidad
natural de cada persona sin tener en cuenta sus
propias habilidades o circunstancias.

Sombra: la victima que desea ser abusada en vez
de estar sola, o el miembro de una pandilla, que
desea atacar para pertenecer al grupo.

EXPLORADOR

Llamada: alineacién, la no satisfaccion, anhelo,
aburrimiento.

Nivel uno: golpear el camino abierto. Ir a la
naturaleza, explorar el mundo.

Nivel dos: buscar su individualidad, para volverse
pleno.

Nivel tres: expresar autenticidad e individualidad.
Sombra: ser tan diferente que no encuentra una
forma de encajar.

Escenario 3: Retorno

Arquetipos de estabilizacion
(Ejerce su poder personal en el

mundo)

GOBERTANTE

Llamada: falta de recursos, orden, o armonia.
Nivel uno: tomar responsabilidad por el estado de
su propia vida.

Nivel dos: ejercer liderazgo en su familia, grupo,
organizacion, o lugar de trabajo.

Nivel tres: volverse un lider en su comunidad,
campo o sociedad.

Sombra: comportamientos tiranos o
manipuladores.

BUFON

Llamada: tedio y aburrimiento.

Nivel uno: la vida como un juego, diversién.
Nivel dos: inteligencia usada para engafiar a los
demds, salir de problemas, usar caminos que
rodean los obstaculos, transformacion.

Nivel tres: vivir el momento, un dia a la vez.
Sombra: auto-indulgencia, irresponsabilidad,
bromas mezquinas.

BRUJO

Llamada: corazonadas, experiencias
extrasensoriales o sincrénicas.

Nivel uno: momentos magicos y experiencias o
transformaciones.

Nivel dos: experimentar el flujo.

Nivel tres: milagros, paso de visién a
manifestacion.

Sombra: manipulacion, brujeria.

SABIO

Llamada: confusién, duda, un deseo profundo de
encontrar la verdad.

Nivel uno: buscar por la verdad absoluta, deseo de
objetividad, buscar expertos.

Nivel dos: escepticismo, pensamiento critico e
innovador, convertirse en un experto.

Nivel tres: sabiduria, confianza, dominio.

Sombra: dogmatismo, torre de marfil,
desconexién de la realidad.



Explicacion de Carol Pearson sobre

LA TEORIA MOTIVACIONAL

la atraccion de las 4 impulsos humanos mas importantes

PERTENENCIA/
GENTE/
COMFORT

busqueda
por mantener
un balance

RIESGO/DOMINIO/
ESTIMA

ESTABILIDAD/CONTROL/
SEGURIDAD

EXPLORACION/
|NDEPENDENC|A/ AUTO- necesidad de expresion
ACTUALIZACION

causas de supresion



LOS 17 ESCENARIOS DEL MONOMITO

DE JOSEPH CAMPBELL

LA SALIDA INICIACION RETORNO

La llamada de aventura La carretera de intentos Negarse a regresar
Negar la llamada La mujer como una diosa El vuelo magico
Asistencia sUper natural La mujer como una tentadora Rescate del exterior
El paso por el primer umbral Expiacion con el padre Retorno a través del umbral
Vientre de la ballena (enfrentar . -
e ; Apoteosis Dominio de dos mundos
dificiles retos, Jonas y la ballena)

El ultimo don Libertad para vivir.




LA REAL SOCIEDAD DE PLANEACION DE CUENTAS PRESENTA
Una conveniente manera de ver y compartir...

GUIA DE
MINDMARKS Y

ARQUETIPOS DE
ANDREW HALEY WRIGHT




QUIEN ES ANDREW HALEY WRIGHT?

Antes de fundar MindMark inc. Andrew Haley Wright
era el Director de Estrategia Global para Y&R.

Tiene mas de 25 anos de experiencia centrandose en construcciones de
marcas transculturales con una trayectoria donde inyecta suefios en marcas,
haciéndolo posible en varios territorios para una gran variedad de clientes,
incluyendo: AT&T, Bosch, Castrol, Colgate, Citibank, Ford, SONY, Turismo Sur
Africano, Sunbeam, Texaco, United Airlines. En su vida pasada Andy era un
Y&R. Andy creo la disciplina de planeamiento estratégico para Y&R Sur Africa,
ayudo a la construccion de Y&R como la segunda agencia mas grande en sur
africa y Latinoameérica y sostuvo su puesto de Director de Estrategia Global
antes de romper este lazo, para lanzarse a MindMark Marketing, Inc.



MINDMARK MARKETING INC.

Andrew Haley Wright es el fundador y jefe de estrategia en MindMark
Marketing Inc. Una marca de consultoria dedicada a |la asociacion con el
manejo de la marca del cliente, consultantes de negocios, y oficinas de
publicidad para generar soluciones de marketing superiores para una marca
gue la lleven a crecer.

Llama a Andrew o Andrea Halley-Wright al 3053978316 para una
presentacion personalizada o solo para ver como te podrian ayudar.
También se pueden contactar por mail a: ahalleywright@gmail.com,
andy@mindmarks.net, andrea@mindmarks.net.



mailto:ahalleywright@gmail.com
mailto:andy@mindmarks.net
mailto:andrea@mindmarks.net

“Te gustan las personas interesantes. Personas que ayudan. Personas que
son ingeniosas. Personas que no se toman a si mismas demasiado serio.
No te gustan los presumidos, los que hacen alarde de si mismos o se
creen necesarios. Te gusta la gente amigable. Gente divertida. Personas
gue son personajes. Personas que tienen caracter.

Recuerda las marcas son personas también.”

ALEX KROL



INTRODUCCION DE ANDREW HALEY

“No es lo que hacemos, es la forma en la que lo hacemos. Un
“mindmark es una marca que ha dejado una idea en la
mente del consumidor. MindMark Marketing Inc. Es una
empresa de consultoria dedicada a generar marcas dirigidas
a un crecimiento a través del poder de sus ideas de marca.
Una idea es una nueva combinacién. Una idea de marca es
una combinacién entre algo en la posicion en el mercado, la
personalidad de la marca y el perfil del target. El nUmero
magico de la combinacion es tres: mercado, marca, target;
posicion, personalidad, perfil; padre, hijo, espiritu.

Empieza con la posicién. Explora las posibilidades de las
marcas en el mapa mental. Entiende el espiritu y lo que toma
ganar cada territorio. Dibuje una posicion intima e
innovadora. Marca el estamento de la posicion con una
ideologia y una intencion. Ahora decide cual es la
personalidad que cuenta la historia mejor. Usa los arquetipos
para dejarla en unas caracteristicas universales
entendimiento, el hilo de la historia y el tema. Finalmente
usa el mapa de motivaciéon de Mindmarks para identificar y
explorar el nucleo motivacional humano que “aterriza” la
posicion y la personalidad”.

Todos los tres lados del triangulo de planeacidn estan ahora
completos. Encuentra el mayor comun denominador entre
ellos. Esto forma las bases de una gran idea de marca. Siente
su espiritu. Tiene el poder para agitar la sangre?”

ANTI-E $TABLISHMENT

INDIVIDUALIEM

REVEAL

COLLECTIVISM

A

LINIWHSMEVLSI



Andrew Haley escribe, “para crear la personalidad de una marca, no solo
pensamos en adjetivos. Buscamos el significado mas profundo vy rico.
Significado que sera intuitivamente entendido y aceptado universalmente.
Para lograr esto usamos “arquetipos”. Los arquetipos son mas grandes que
caracteristicas de la vida, historias, simbolos, y temas cuya existencia fue
observada originalmente por Carl Jung. Curiosamente, los mismos temas
fueron encontrados a través del tiempo y culturas. Esto guio a Jung a
postular que los arquetipos son manifestacion vivas de su famosa nocion el
“inconsciente colectivo”.

“Los arquetipos de Mindmark no son solamente de Jung, sino una mezcla
qgue emergio del trabajo de Joseph Campbell y mas recientemente Mark y
Pearson entre otros. Esencialmente ellos destilaron y encajaron el “héroe”
en todos nosotros, mientras buscamos el significados durante el trayecto
de nuestra vida. Como tal, la personalidad de la marca y su espiritu
necesitan poca descripcion pero son ricos en significados y son
globalmente identificables.”



ANTI-E S TABLISHMENT

@& FEPSI

® HELL'S %y,
ANGELS Ny

& HARLEY
& MTV

8 ROLLING STONE

INDIVIDUALISM

REVEAL

COLLECTIVISM

A

LNIWHS MEvL1S3

A

“Como una ilustracion considerar el
“bandido’ — un individualista, anti
establecido, “fuego” inspira un
arquetipo. Ha disparado en nuestras
mentes una historia de fiera
individualidad y rebeldia.

Pensamos en personajes como
Bonnie y Clyde, Che Guevara, o Robin
Hood; clubs como Hell’s Angles y
marcas como Benetton, Harley, MTV,
Rolling Stone, y Virgin.”

Andrew Haley Wright.



La posicion de MindMark mezcla lo que se siente, son solo dos armas
dejadas en marketing hoy: intimidad e innovacion.

MAPA DE POSICION EN EL MERCADO

La intimidad del consumidor es
generada al girar el negocio al REBELDE TIERRA MAGIA
exterior para estar Marca Marca Marca

verdaderamente en contacto.

2

O
La innovacion del producto es U ~
creada al girar la compania hacia el < SUENOS CALIDAD
interior, de modo que el arnés del > Marca Marca
poder viene de la imaginacion O
colectiva de compainiia Z

P

SERVICIO CASA CONFIANZA

La “innovacién intima” es Marca Marca Marca

alcanzada al construir relevancia,
estima o diferenciacion.

INTIMIDAD



UNA MIRADA A LAS
CATEGORIAS DE LA
INDUSTRIA QUE ENCAJAN
EN CADA TIPO DE MARCA



“Estamos tan ocupados midiendo la
opinidon publica que nos olvidamos que
podemos moldearla. Estamos tan
ocupados escuchando las estadisticas que
olvidamos que podemos crearlas”

BILL BERNBACH



IMNDIVIDUALISM

El atractivo de las marcas
rebeldes para los rebeldes
es el lugar oscuro y el mas
fuerte “pecado” que esta
relacionado con los
productos asociados a estas
categorias.

& EXTREME

E SPORTS m
i ® LIQUORS %
lﬂﬁg % <
! 5
Z
CERVEZAS
BARES
MOTOS
DEPORTES EXTREMOS
LICORES

spirit

COLLECTIVISM

A

=gk air

REVEAL
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Las marcas de tierra son
tipificadas por
disefiadores y marcas de
moda. Ellos conmocionan
el mercado, emplean
fuertes identificaciones y
cortan a través de la
comunicacion.

DISENADORES
GAFAS DE SOL
MODA
ROPA INTERIOR
ROPA DEPORTIVA

ANTIE S TABLISHMENT

IMDIVIDUALIS M

& DESIGMNER
PRODUCTS

& SUNGLASSES
# FASHION
& LINGERIE
%, & SPORTS WEAR

LMIWHSMEv153

COLLECTIVISM

A

wabar

REVEAL



Las marcas magicas son
bien representadas por las
marcas de experienciay
entretenimiento y un
fendmeno omnipresente
de deleite, apoderary
transformar todo.

INTERNET
ESTUDIOS DE CINE
TARJETAS DE CREDITO
GASEOSAS
LOS NINOS DE LA TELEVISION

AMTIE STABLISHMEMT

INDIVIDUALISM

& INTERMET
& FILM STUDICS

® CREDIT CARDS
& CoLAas
& KIDS TELEVISION

INIWHSEV1s3

COLLECTIVISM

A

wabar

REVEAL



Las marcas de calidad
prosperan al alcanzar la
autoestima para dominar el
lugar de mercado y la
percepcion de ser mas. Son
el mercado masivo, marcas
de lujo.

JOYERIA
COCHES DE LUJO
CAMARAS
TIENDAS POR
DEPARTAMENTOS
ELECTRONICA DE CONSUMO

AMTIE $TABLISHMENT

IMDIVIDUALIS M

JEWELRY
& LUXURY CARS
& CAMERAS

® DEFPARTMENT
STORE

& CONSUMER
ELECTROMICS

COLLECTIVISM

A

REVEAL

wahar

INFWHSM9VLS3

air



Vv

INDIVIDUALIS M

Las marcas de confianza,
son aquellas que rodean
nuestra vida diaria. Estan
enfocadas en construir
relaciones duraderas
satisfaciendo las
necesidades humanas del
target.

& HEALTH

®EABY CARE

® GREETING
CARDS

8 FLOWERS

& PHOTO
COPIERS

INIWHSM9¥LS3

V
ANTI-E STABLISHMENT

SALUD
CUIDADO DEL BEBE
TARJETAS DE FELICITACION
FLORES
FOTOCOPIADORAS

COLLECTIVISM

A

waber air

REVEAL



Las marcas de casa buscan
ser tan buenas como las
mejores pero con un precio
mas bajo. Son mas exitosas
en “categorias de primera
necesidad” estas marcasy
etiquetas privadas tienden
a adoptar cadigos clasicos,
convenios en su categoria 'y
orgullo de si mismo al
pelear por la comunidades
a las que sirven.

HARDWARE
TIENDAS DE COMESTIBLES
ARTICULOS DE TOCADOR

TIENDAS DE CONVENIENCIA
PERIODICOS
LIMPIADORES PARA EL HOGAR

AMNTI-E STABLISHMENT

\4

INDIVIDUALIS M

REVEAL

A

& HARDWARE

GROCERIES ! TOILETRIES
& CONVENIENCE STORES

& NEWSPAPERS

HOUSEHOLD
CLEAMERS

COLLECTIVISM

LNIWHS[19vL1S3




El negocio de las marcas de
servicio como las aerolineas
y bancos son
invariablemente mas
grandes que sus respectivas
marcas. “CRM” es su
mantra de mercadeo por lo
gue su “permiso de
marketing”’ esta bien
cultivado y practicado.

FARMASEUTICA
AEROLINEAS
TELECOMUNICACIONES
ESTACIONES DE SERVICIO
BANCOS

AMTI-E S TABLISHMERT

INDIVIDUALIS M

REVEAL

& FHARMA
B ARLIMNES

INIWHSM9vLS3

® TELECOMMUNICATIONS
& SERVICE STATIONS
& BAMKES

COLLECTIVISM

A

wahar

air



Las marcas de sueio

actuan generalmente como

un acto de pura

creatividad. Los creadores

de estas marcas, son
ejemplificados por las
marcas cosméticas y de
belleza, no tienen
problema en expresar sus
suefios e ideas.

VINO
PRODUCTOS COSMETICOS
BIENES DE LUJO
BELLEZA
TURISMO

AMTIE S TABLISHMENT

INDIVIDUALIS M

& WINE

® COSMETICE

& LUXURY GOOD0S
& BEAUTY

& TOURISM

REVEAL

COLLECTIVIEM

A

wabar

INIWHS VLS

air



UNA MIRADA A LAS
MARCAS QUE ENCAJAN
CON CADA TIPO DE MARCA



Las marcas rebeldes son
agentes que cambian su
lugar de mercado y
disfrutan de una gran
diferenciacion en sus

segmentos seleccionados.
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Las marcas de tierra estan
cambiando las marcas de
lugar de mercado son
aquellos que “se comen el
pez mas grande”.
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Las marcas magicas o
fendmeno icono son los
campeones del mercado.
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Los marcas de calidad son
los capitanes de sus
industrias. Maestros de la
estima de la marca y por lo
tanto ganan un gran respeto
y admiracion.
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Las marcas de confianza,
SON recursos seguros
fieles, vigilantes o
guardianes — siempre alli,
agregando relevancia.
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Las marcas de la casa se
ven obligados a ofrecer
una ventaja de costos a la
comunidad con una
resonancia emocional que
sirve para construir
relaciones duraderas.
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Las marcas de servicio
disfrutan la actitud de
“poder hacer” es esencial
sonreir.
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Las marcas de suefio son
creadoras en el mercado y
por lo tanto logran una
distincion en este, estimay
fascinacion.
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UNA MIRADA AL NUCLEO
DE LAS COMPETENCIAS
DE CADA TIPO DE MARCA



“La regla cardinal es que la posicion
seleccionada debe explotar las
competencias y cultura de la organizacion”.

Andrew Haley Wright



El agente de cambio que
soporta los marcas
rebeldes es un riesgo alto
gue demanda velocidad de
aprendizaje para explotar el
poder de cambio. La
diferenciacién es su credo.

ALTO RIESGO DE TOMAR

VE EL CAMBIO COMO UNA
OPORTUNIDAD

VELOCIDAD DE APRENDIZAIJE
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Las marcas de tierra son
desafiantes en el mercado,
disfrutan una fuerte cultura
emprendedora que esta
dirigida bajo un audaz
proposito, usualmente de
tomar una posicion “en
contra”. Se mueven rapido,
el capitan de la industria es
una parte importante para
el éxito.

ESPIRITU EMPRESARIAL
VELOCIDAD

PROPOSITO
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Las marcas magicas
defienden y transforman el
mundo de sus clientes a
través del avance en sus
productos que personifican
las “e”’ economias de
entretenimiento y
experiencia que puede ser
expandida facilmente en el
mundo.

GRANDES AVANCES
"E" ECONOMIAS

MENTALIDAD MUNDIAL
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Las marcas de calidad
saben que no hay precio
gue no pagaremos para
expresar nuestra
autoestima. Ellos fijaron la
calidad estandar. “TQM” es
su lema.

MEJOR MARCA DE BANCO
GESTION DE CALIDAD TOTAL

DOMINIO DEL MERCADO
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Las marcas de confianza
creen en la “soberania del
consumidor” y buscan
conocer y sobrepasar las
expectativas del
consumidor a través de
continua mejoria en el
producto.

SOBERANIA DEL CONSUMIDOR
SUPERAR LAS EXPECTATIVAS

“KAIZEN”
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Las marcas de casa se
apegan a la disciplina de la
ventaja de costos, buscan
producir a un bajo precio y
dicen ser “tan buenos
como el mejor pero con un
precio menor” los marcas
de casa son provocativas y
enganchan
emocionalmente también.

PRODUCTOR DE BAJO COSTO

PRODUCTO DE
ESTANDARIZACION

PRODUCTIVIDAD
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IMDIVIDUALISM

Las marcas de servicio
crean una extraordinaria
sensibilidad en el
consumidor al delegar
autoridad a sus clientes,
contactan gente e inculcan
un ambiente de gran
apoyo.
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Las marcas de suefio son
creadores de mercado que
disfrutan de ideas frescas,
toleran errores, alientan
diversidad incluso si son
puntos conflictivos y
empapan una cultura de un
entusiasmo visionario.

CELEBRA IDEAS FRESCAS
VISIONARIO

DIVERSIDAD DE OPINIONES
ANIMADAS
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LA HISTORIA QUE CADA
ARQUETIPO CUENTA



“La raza humana siempre ha contado historias, como historias capturan
nuestra imaginacion y nos ayudan a recordar. El medio para contar historias
usado en el ayer era en una fogata; hoy este medio se acompana de peliculas,
libros, y musica. Las marcas ganadoras son buenas contadoras de historias. Son
creadas por visionarios con el poder de dar vida a una vivida descripcion del
futuro. Son complementados por investigadores que pueden contar historias
de frios datos, y son comunicados a través de la publicidad que se ha vuelto tan
bien creada que puede contar una historia en tan solo 30 segundos.

Las marcas por si solas pueden ser vistas como historias. Nike es una historia
de coraje, confianza en si mismo y la agonia y el éxtasis de perder y ganar.
Campbells es una historia de crianza, confort y calor. Victoria Secret es una
historia de fatal atraccion y placer irresistible. Allstate is una historia de
orientacion y proteccion. Levi’s es un historia de una fiera individualidad y
aventura. Dove es una historia de mujeres reales, felices como son. Google es
una historia de apoderamiento a través del poder de una busqueda exitosa.

Andrew Haley Wright



ARQUETIPOS
Dentro del marco rebelde

Arquetipo bandido
Una historia de fiera
individualidad y rebeldia.

Arquetipo bufon
Una historia de
irreverencia, ingenio.
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ARQUETIPOS
Dentro del marco de tierra

Arquetipo encantadora
Una historia de fatal
atraccion y placer
irresistible.

Arquetipo guerrero
Una historia de creencia
en si mismo, coraje y
conquista.
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ARQUETIPOS
Dentro del marco magico

Arquetipo trovador
Una historia de carisma,
diversiony
entretenimiento.

Arquetipo magico
Una historia de
apoderamiento y
transformacion.
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ARQUETIPOS
Dentro del marco de
calidad

Arquetipo del rey
Una historia de poder y
autoridad.

Arquetipo de la reina
Una historia de confort,
adoracion y control.
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ARQUETIPOS
Dentro del marco de
confianza

Arquetipo de la madre
Una historia de

abundancia y nutricion.

Arquetipo del amante
Una historia de
compromiso, pasiony
romance.
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ARQUETIPOS
Dentro del marco de la
casa

Arquetipo de la compaiia
Una historia de un viaje
juntos a través de
diferentes situaciones.

Arguetipo guardian
Una historia de guia 'y
cuidado.
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ARQUETIPOS
Dentro del marco del
servicio

Arquetipo de la doncella
Una historia de idealismo,
pureza y trascendencia.

Arquetipo del sabio
Una historia de sabiduria e
iluminacion.
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ARQUETIPOS
Dentro del marco de los
suenos

Arquetipo del creador
Una historia de la pasion
de dar forma a una vision.

Arquetipo explorador
Una historia de aventuray
auto descubrimiento.
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EJEMPLOS DE MARCA
PARA CADA ARQUETIPO



“Disney es el mago que mantiene nuestro corazon joven. Microsoft es
un “patriarca” del potencial humano. Johnson’s es una historia de amor
de madre y comodidad. Hallmark es el arquetipo amante que nos ayuda
a encontrar las palabras correctas par decir. Home Depot quiere ser
una compania que nos ayude a serlo que somos. Allstate es el guardian.
Citibank es el sabio, y Evian es un lugar de pureza regién por la doncella
o el arguetipo de la innovacion. Amazon, Discovery Channel y Landrover
llaman a la naturaleza exploradora que esta en todos nosotros. Pepsi
nos reta como solo un bufdén lo podria hacer, mientras Apple paga
atributo a la forma en el que el Arquetipo creador piensa diferente.”

Andrew Haley Wright
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PERSONAS PARA CADA
TIPO DE ARQUETIPO



La palabra “persona” fue originada por Jung y adoptada de la practica del
teatro romano donde se usaba una mascara para representar su papel en
un drama. Nuestra persona es la mascara que ponemos en el mundo.
Representa el cOmo queremos ser vistos.”

“En raras instancias nuestras personas estan alineadas con nuestra verdad.
El arqguetipo de Jung de “self” representa “el punto medio de Ia
personalidad” un centro entre lo consciente y lo inconsciente. El self; dice
Jung, significa la armonia y balance entre las varias y opuestas cualidades
qgue maquillan la psique. La nocion de “self es paralela al “ego” de Freud que
busca el balance entre el “ID” operado por el principio del placer y el
“superego” que es gobernado por los principios morales.”

“El crear productos para una marca es como crear la persona correcta. Crear
personas como marcas, lo que Tom Peters llama “la construccion de su
marca”, requiere armonia entre tu “persona” y tu “self” si tu vas a
realmente ser tu mismo.”

Andrew Haley Wright
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TEORIA DE LA
MOTIVACION

PLATON

“Nuestro entendimiento moderno del maravilloso mundo de la motivacion humana
fue liderado hace un siglo por la teoria de los “tres cerebros” de Sigmund Freud el
“el Id, ego y superego.” El “Id” o el “cerebro reptil” esta lleno con cosas carnales 'y
animales llamada “libido” y esta mayormente motivada por impulsos sexuales. El
“superego” por otro lado es nuestra consciencia humana gobernada por los
“principios morales” como los dados por la sociedad (a través de nuestros padres).
Se podria decir, el angel en un hombro y el demonio en el otro. El “ego es entonces
atareado con mantener el balance de estas dos fuerzas opuestas usando el
“principio de realidad.”

Mucho antes Platén habia observado de alguna forma una bipolarizacién similar a
la cual denomind “el hombre irracional en contra del racional” lo que es importante
es que esta tensidn entre las corrientes opuestas “establecimiento” vs. “anti
establecimiento” se centra en un macro nivel.

Si Freud liderd nuestro entendimiento sobre la psique de los individuos, fue su
saliente discipulo Jung quien exploré completamente la psique. En los hombros de
principalmente estos dos. Estudios motivacionales cuantitativos fueron liderados
por Daniel Starch. Para 1923 ya habia identificado y medido los siguientes meta
motivadores: hambre, amor, seguridad, hogar, salud, ambicién, aprobacion,
apariencias, descanso, economia, competicion, cooperacion, distincidn social, y
respeto por la deidad. Pero fue hasta 1954 que Maslow capturd realmente la
imaginacion del mercado con su famoso modelo de “herencia de necesidades”. A
finales de los 70 Mitchell desarrollé mas profundamente las ideas de Maslow al
identificar las rutas de auto actualizacion con “direccion saliente o entrante” en un
modelo de valores y estilos de vida llamado “VALS.”

Andrew Haley Wright
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MARCA DE
CALIDAD

PODER
AUTORIDAD

CONTROL
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MARCA DE
CONFIANZA

ESTABILIDAD
ARMONIA

AFILIACION
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MARCA DE
SUENO

IDEALISMO
EXPRESION DE SI MISMO

CREATIVIDAD
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Motivaciones
para cada tipo
de perfil de
target
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DISRUPTORES

“Disruptores” son aquellos que
disfrutan el apartarse del
“nosotros” para encontrar el
“yo”. No se asustan de explorar
nuevas fronteras o romper las
reglas, de hecho ellos crecen
en el caos.

ICONOCLASTA
DINAMICO
ATREVIDO

HETERODOXO
IMPULSIVO
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ASPIRANTES
I DIVIDUALES M
La otra dimension del “centro
de la individualidad” es
aspiracion y cumplimiento de
lo querido, lo que
complementa con la marca
“aspirante” de mega
necesidad de autoestima
propuesto por Maslow.
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EXPERIMENTALES

La busqueda de la auto
satisfaccion “experimental” los
grupos “estan en” la
experiencia de vivir la vida a
través de todos los sentidos
posibles y por lo tanto tienden
a ser hedonistas.
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LIDERES

“Lideres” sostienen las
posiciones de poder y control
en la sociedad, que son mas de
mantener el status. Este
completo grupo demanda
productos de muy buena
calidad (Premium) y nuevos
estandares de calidad para
satisfacer sus necesidades por
distincion.

CLASE SUPERIOR
CUMPLIDOS
DISTINGUIDOS
CON ESTILO
CODICIOSOS
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PERTENECEDORES

En el centro de este punto se
encuentra la mega motivacion
de pertenencia. Los
“pertenecedores” valoran la
estabilidad y seguridad. Son
seguidores estables, los
cimientos de la sociedad, la
“generacion nosotros”. Estos
convencionales, conservadores
miembros de esta tendencia
siguen a los lideres y son
inspirados por “el no es
pesado, el es mi hermano” el
mantra de “el buen
samaritano”

CONFIANZA
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CONSERVADOR
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DAR
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VECINOS

Mueven al mundo para seguir
con frecuencia al lider.

PREOCUPACION
OBLIGACION
CONFIABLE
ABAJO A LA TIERRA
TRADICIONAL
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CARPINTEROS

Los “carpinteros” canalizan sus
crecientes necesidades
internas en el deseo de
reformar el mundo para hacer
de él un mejor lugar. No son
facilmente llevados a cambiar
su forma de pensar, son
pensadores profundos, miran
hacia el futuro, miran los dos
lados de la historia y son
adeptos a manejar
ambigiedad y complejidad.

APOYO
PRINCIPIOS
PAZ
CON VISION DE FUTURO
SABIO
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SONADORES

Los “sonadores” de la sociedad
son un grupo liderado por
direcciones internas motivado
por la expresion de si mismo
para transformar su vision en
realidad.

INVENTIVO
INTUITIVO
IMAGINATIVO
AVENTURERO
DESEOSO
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LAS MARCAS
SON ESPIRITUS



Al final no hay otra mejor definicidon por una “marca” que
decir: “es un espiritu”. Las marcas son espiritus. Estamos
familiarizados con el concepto de encontrar la “verdad
humana” en el interior de nuestros consumidores, pero de
alguna manera no hablamos generalmente de “el espiritu
humano” cuando paraddjicamente esto es tan esencial para
lo que hacemos.

La palabra “espiritu” esta relacionado con “spirare” que
significa “viento u soplo.” Asi que esta primeramente
relacionado al elemento del “aire” especialmente el aire
como un movimiento del espiritu, mi amigo esta “soplando
en el viento”

Algunas veces es calmado y el aire es un simbolo de
armonia. En otras ocasiones sopla fuertemente con
imagenes que nos asustan. El espiritu es vida. El fuego
también es espiritu y como el aire es mas masculino.
Quemas pasidn, intensa animacion y fervor espirtual. Es el
gran catalizador que ignita, penetra, y absorbe. Es el lado
oscuro igual a imagenes de destruccién y caos. El “agua” es
la fuente de vida, el gran generador y regenerador. Incluso
si da vida, alimenta nuestro espiritu con “el lado suave”. Es
mas femenino y es un gran simbolo de “emocién” y
“sentimiento”. El agua también es el vehiculo en el ritual de
purificacién, de limpieza y volver a la inocencia otra vez.
Pero el agua tiene su lado oscuro también — te puedes
perder completamente en el mar, o peor aun, te puedes
ahogar. La “tierra” finalmente es nuestra madre, nuestra
roca, nuestro proveedor — los latidos del planeta. Ella es
fertilidad, abundancia y todas las manifestaciones
multifacéticas del material que creamos, nunca fue sofiado
gue “a polvo volveremos”.

. FIND YOUR (BRAND) SPIRIT
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“Las reglas son las que los artistas rompen. Lo memorable nunca
emerge de una formula” BILL BERNBACH

~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
7/ S
7 AN
LIDERES DE LA GENTE 4 S
7/ N PERSONALIDAD DE SABIO
Son las personas que saben que no y \ i .
. . Alguien que inspiray lleva a
pueden ser todo lo que quieren sin 7/ .
ayuda de otros porque las ESPIRITU S la gente a un ambiente
e o onla ¢" EL“UNSUNGHERO" N célido y los guia como un
p. . 4 DETRAS DE TU EXITO conductor profesional.
llave para el crecimiento personal. 7/ N N
€ m m m m m m —m — ——————

POSICIONAMIENTO DE MARCA DE SERVICIO

Xyz creen que el valor de la ‘interdependencia’ es la
piedra angular de la verdadera ‘administracién’
financiera con lo que se acerca a ser ‘el socio silencioso’
de sus clientes en buenos y malos tiempos.

weaber air

MARCA DE SERVICIO: CASO DEL BANCO



“Las reglas son las que los artistas rompen. Lo memorable nunca
emerge de una formula” BILL BERNBACH
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POSICIONAMIENTO DE MARCA SONADORA

Xyz creen que el café es uno de los mejores ‘tiempos
fuera’ por lo que tiende a dejar el arte y la pasién del
café dentro de cada taza.

MARCA SONADOR: CASO DEL CAFE

PERSONALIDAD DEL CREADOR

Crear un buena taza de café no es un
trabajo, es una vocacién provocada por la
presencia de puro deleite en todo
momento de la vida diaria al explotar
todos los sentidos.




“Las reglas son las que los artistas rompen. Lo memorable nunca
emerge de una formula” BILL BERNBACH

GENTE DISRUPTORA

Los aios separados, un tiempo cuando la
vida es llena de emociones intensas
‘subidas y bajadas’: el estaxis de un
minuto de amor, y rompimiento de
corazodn al siguiente. Los mejores afios de
nuestras vidas.

MARCA SONADOR: CASO DE LAS PAPAS FRITAS

/

N\
/7 ESPIRITU N

LAS PAPAS FIRTAS
ONDULADAS, PORQUE \
TU VIDA NO ES PLANA

/

POSICIONAMIENTO DE MARCA REBELDE

Xyz cree que las cosas planas en la vida son bobas y
aburridas por lo que crea papas fritas con ondulaciones
para un viaje mas intenso de sabor.

PERSONALIDAD DE BUFON

Desinfla los iconos y la ‘porqueria’ de la
sociedad con el fin de dejarnos saborear
la vida, el momento vy a los otros.

weaber air




“Las reglas son las que los artistas rompen. Lo memorable nunca
emerge de una formula” BILL BERNBACH
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POSICIONAMIENTO DE MARCA TIERRA

El nuevo y diferente destino del explorador cree en la
expansion y transformacién del mundo del viajero, por
lo que intenta dejar una impresion duradera de un
increible impacto sensorial , asombro, fuerza, libertad y
humanidad...

MARCA DE TIERRA: CASO DE TURISMO

PERSONALIDAD EXPLORADORA
Alguien que cree que el
autodescubrimiento es prendido
mediante el avivamiento de los sentidos
por lo que ve la vida como si fuera una
primera vez otra vez.

weaber air




“Las reglas son las que los artistas rompen. Lo memorable nunca
emerge de una formula” BILL BERNBACH

PERSONAS ASPIRANTES

La lenceria revela todos los estados
mentales, animo, actitud, caractery
esencia de una mujer. No es solo un
estamento superficial.

P ESPIRITU N \
7/ EXPRESAR LA MUJER
P 7 INTERIOR DE TODAS N
/ LAS MUJERES S

POSICIONAMIENTO DE MARCA MAGICA

Xyz cree que la lenceria es el ‘espiritu del vestir’ (no
solamente la ‘seduccion del vestir’) por lo que intenta
sacar la “verdadera” naturaleza multifacética de la
mujer (no modelos estereotipicos).

MARCA MAGICA: CASO DE LENCERIA

PERSONALIDAD MAGICA

Alguien que saca intuitivamente todas las
facetas de la mujer: el encanto, la
doncella, la rebeldia, su actitud atlética,
profesional, madre, reina o simplemente
la pequeia mujer.

weaber air




“Las reglas son las que los artistas rompen. Lo memorable nunca
emerge de una formula” BILL BERNBACH

PERSONAS LIDERES

Afluente, exitoso, ‘dirigido al exterior’ las
personas que sin embargo se han
cansado, y se han dado cuenta que lo que
es verdaderamente lujoso no es lo que se
tiene sino como uno se siente de verdad
interiormente.

Xyz cree que el significado de “lujo” necesita ser redefinido en
una “direccién interna” término que crearia un lugar donde los
verdaderos sentimientos externos y la expresion de lujo son

7 \
7/ ESPIRITU \

7 EL VERDADERO LUJO SEN
,’ ENCUENTRA EN EL N
/7 INTERIOR N

POSICIONAMIENTO DE MARCA DE CALIDAD

cultivados y ampliamente practicados.

MARCA DE CALIDAD: CASO DE TIENDA DE JOYAS

PERSONALIDAD DE REINA

Una compainiia por excelencia que aprecia
las mejores cosas de la vida y va debajo de
la piel para encontrar la expresion
perfecta de cdmo te quieres sentir.




“Las reglas son las que los artistas rompen. Lo memorable nunca
emerge de una formula” BILL BERNBACH

PERSONAS PERTENECEDORAS

Personas para las cuales sus carros son
una de sus mas preciadas posesiones. Con
ellos y con sus otras ‘relaciones’ creen que
‘entre mas aportes mas recibes’.
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POSICIONAMIENTO DE MARCA DE CONFIANZA

El lider mundial de “lubricacién” cree especialmente en
eliminar la friccidon de las muchas partes que rodean la
vida del motociclista vendiendo cero friccidn por 100%

de rendimiento.

PERSONALIDAD DE GUARDIAN

Tienen la misién de hacer tu viaje tan
seguro como tu angel guardian lo haria.

weaber

MARCA DE CONFIANZA: CASO DE ACEITE DE MOTOR
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“Las reglas son las que los artistas rompen. Lo memorable nunca
emerge de una formula” BILL BERNBACH

LOS VECINOS

La buena comida es acerca de la nutricién
y la alimentacién de la salud, se trata de
diversion por lo que la convencién es que
la nutricidén no puede ser divertido.

Xyz cree que la nutricién tiene que volver a la inocencia de la manera
antigua, pero lla diversion de hoy en dia si se trata de jugar un papel

N\
.7 ESPRITU N
# LANUTRICION PUEDE >
e SER DIVERTIDA N

POSICIONAMIENTO DE MARCA DE CASA

de liderazgo en el crecimiento, la difusién, dando vida a un
mantenimiento de todo el mundo, todos los dias.

MARCA DE CASA: CASO DE ALIMENTOS

PERSONALIDAD DE SOLTERA

Ella cree en la trascendencia y se eleva
por encima del afan de lucro en los
alimentos procesados para volver a las
raices para crecer bondad natural.

weaber air




ADMINISTRACION MINDMARK: LY

IMDIVIDLLALIES

Si encontrar el espiritu de tu marca es dificil, asegurate
de que tu target internalice ese espiritu es incluso mas
dificil debido a los muchos pasos especializados que
tienes que tomar en este camino. Primero tienes que
disefar la ‘identidad’ que comunica 6ptimamente el
espiritu que quieres dar a conocer con todos los
identificadores: el nombre, el simbolo, el slogan, la
nomenclatura, el lenguaje visual, la voz de la marca y
demas.

IHEWHS Ndwlsa
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AMTHESTABL SHMEMT

Donde la “expresién” es pensada “todo es un medio”:
los canales de distribucidn, los puntos de precio, los
vendedores, la medio y demas. Asegurate de que toda
la comunicacién del mercado sea verdad y concuerde
con el espiritu de la marca pero deja a las mentes
fértiles de la empresa que le agreguen valor a este.
Mientras los productos son hechos en fabricas, las
marcas son formadas en la mente de las personas a COLLECTIVISM.

través de “experiencias” directas o indirectas. La llave A,

es crear la expectacion correcta. Dejar que la SPIIRIT

experiencia sea mejor o igual a la expectacidon. Nunca

peor, ese es el beso de la depresion post compra. IDENTITY

Finalmente cree en la medicion, estudia el impactoy la A

impresion que tu dejas. Es el espiritu de la marca lo ji8 emammms pzmnni

que la gente carga en sus mentes lo que tu intentas. ! EKPEEIES[DN

Entonces el circulo de una marca exitosa o LT

“mindmark” va alrededor. Algunas veces ayuda el i

tener un tercer administrador a tu lado en este JFME___ e

camino. Ese seria nuestro privilegio. o EEEEEEE _—f
|
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“Ahora hasta aqui te lleva la corrida que
das para estar en el mismo lugar. Si
puedes llegar a otro lugar tendras que
correr el doble de rapido”

ALICIA EN EL PAIS DE LAS MARAVILLAS
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