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INTRODUCCION

La siguiente tesina es el resultado del proyecto
desarrollado en el diplomado “Publicidad,
comunicacion y disefio aplicados a medios digitales”
impartido en la FAD Facultad de Artes y Disefio

de la UNAM, el cual tiene como objetivo formar
profesionales que puedan cubrir las necesidades que
exige el siglo XXI. Para mi el desarrollo del proyecto
planteado en el diplomado significé comprender

la complejidad de la nueva economia del milenio
basada en el mundo digital, del mismo modo
significd una experiencia que me permitié conocer
los puentes entre el disefio y la comunicacion,
ademas fue una experiencia en la que pude aplicar

y reforzar los aprendizajes que he obtenido a través
de mi formacién universitaria y laboral.

Considero gue lo aprendido fue un proceso de
aprendizaje que puede ser mostrado al lector a
través de las siguientes tres etapas.

En la primera etapa, presento el desarrollo de marca,
las caracteristicas del producto a base de maiz

que decidi publicitar; en este apartado muestro

las metodologias y procesos por los que pasod este
producto para convertirse en la marca MISMO
CORAZON, aqui el lector conocerd el brief, estudio
de mercado, el planteamiento del concepto creativo,
manifiesto de marca y slogan.

En la segunda etapa se encuentra la identidad
corporativa, es decir todas las resoluciones graficas
gue se obtuvieron a partir del concepto creativo

y todas sus aplicaciones como lo son la papeleria,
el envase, las etiquetas, el embalaje y el estilo de
fotografia adecuado para la marca.

“En los momentos de crisis solo la imaginacion es mas
importante que el conocimiento”

Albert Einstein.

En la tercera etapa, muestro la propuesta de
estrategia digital para MISMO CORAZON en la
que se dard a conocer en el mercado, la cual
corresponde a una campafa de lanzamiento
en redes sociales e internet, donde presento

la aplicacion del concepto creativo de MISMO
CORAON a través de mensajes verbales y
visuales. En esta etapa especifico el universo
de comunicacion de la campana, su activacion
publicitaria, los canales digitales adecuados
para la marca y las acciones comunicativas y
mercadotécnicas qué sugiero para que MISMO
CORAZON realicé sus primeras ventas.

Para finalizar me gustaria destacar que este
diplomado me ayudo a establecer puentes entre

la teoria y la practica; a desarrollar mi capacidad

de resolucién de problemas a partir de una vision
transdiciplinaria, enfocada a proyectos y de forma
colaborativa; para asi poder crear estrategias

de comunicacion de una forma mas completa y
coherente, también desarrolle nuevas habilidades en
el uso y conocimiento de las nuevas tecnologias.

A través de esta tesina pretendo mostrar al
lector codmo fue el desarrollo de los procesos de
aprendizaje, de trabajo y el resultado de ello.
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DESARROLLO
DE MARCA

Para crear este producto se me otorgd una materia prima, a patir de la cual se
tenia que desarrollar una marca, que englobara el naming, diseio corporativo y
una estrategia de comunicacion aplicada a medios publicitarios, especificamente a
medios digitales.

En mi caso, la materia prima fue el MAIZ.

Para desarrollar el proyecto, segui la estructura de trabajo del Studio Creativo

que desarrollamos en el diplomado, Creative Gang, en la que, gracias al primer
contacto con el cliente, se elabora un Brief, donde se establecen puntos clave para
el desarrollo, como es la problematica, los objetivos, la descripcion del producto,
las caracteristicas de la marca, el tipo de audiencia al que va dirigido el producto,
los medios que se utilizaran para resolver la problematica y el presupuesto con el
gue se cuenta para la implementacion del proyecto.

El cliente, la marca y el presupuesto son ficticios, estos puntos fueron determinados
por mi, ya gque son necesarios para marcar el inicio del desarrollo del proyecto. El
resto de la informacién que se presenta como estudio de mercado, fue un proceso
real que se elabord durante el diplomado.

MARCA 9



DEL PRODUCTO
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El producto es Pox Blanco joven de 362 de alcohol, un destilado de cuatro maices
criollos, cafa de azucar y trigo de la regién de los Altos de Chiapas. Es un trago
ancestral utilizado por la cultura maya que hoy en dia fue adoptado por la
comunidad Tzotzil maya. Su significado en su lengua es: medicina o curacion.

El proceso de elaboracion de pox es 100% artesanal, guarda en si mismo la esencia
de las personas que lo fabrican, un secreto familiar y una tradicién que perdura

de generacidn en generacion. Es por eso que la marca ha decidido retomar en su
receta Unica, el tesoro de tres distintas familias de las comunidades de los Altos de
Chiapas: su secreto, ritos y tradiciones para hacer pox.

Las manos que fabrican este Pox son las manos de las comunidades de los Altos,
son las manos del Estado chiapaneco representadas por estas tres familias que
aguardan de distinta forma y cédmo su mas preciado saber, el legado ancestral maya
para crear esta bebida ritual tradicional.

Elaboracion del Pox:

MISMO CORAZON es elaborado mediante un proceso 100% artesanal y toda la
materia prima con la que se crea es totalmente organica. Para elaborarlo las familias
poxeras llenan un alambique de madera de 200 litros con agua de manantial, panela,
maiz, salvado de trigo y azuUcar. Durante todo un dia, revuelven cada dos horas esta
mezcla con palas de madera. Después la cubren con una lona de plastico y la dejan
fermentar minimo por una semana, y al cabo de este tiempo resulta una bebida
prehispanica muy popular en los mercados de los pueblos de los altos de Chiapas
[lamada chicha. Posteriormente se vierte esta chicha a unos tambos de madera y de
barro, que una vez teniendo el liquido, se prenden con lefa para cocerla y mediante
unos tubos de cobre se va pasando el destilado a otros tambos con agua fria de
manantial, cada tambo pertenece a una de las familias poxeras y es en ese momento
cuando agregan cada una los secretos que sus antepasados les compartieron. Asi es
como se obtiene el Pox de la marca.

Esta marca también tiene dos versiones ademas del blanco, una que se mezcla con
fruta y otra con hiervas. Las familias poxeras dejan reposar durante un ano el Pox
Blanco con la fruta o hierva de temporada de la regién de Los Altos para formar un
curtido. Al cabo de este tiempo, se retira la fruta y la hierva y se produce un Pox con
sabor herbal o frutal y con color.

BRANDING



DE MERCADO

ANTECEDENTES

La industria tradicional del Pox es casera, es una actividad doméstica desarrollada en el hogar
de los propios fabricantes. Desde el siglo XIX para las familias pobladoras de los Altos de
Chiapas mantener una destileria de Pox era accesible incluso para las familias de escasos
recursos por el poco capital financiero que se necesitaba en produccién, aungue las ganancias
eran relativamente pocas. Con el aumento de impuestos en el siglo XX las fabricas familiares de
Pox se redujeron a la mitad.

El Pox actualmente es una bebida de produccion familiar y de consumo local, pero desde el
afo 2010 los jovenes tanto chiapanecos como citadinos (provenientes de la Ciudad de México)
que visitan la regiéon de Los Altos de Chiapas, han iniciado proyectos con la intencidon de dar un
nuevo auge al consumo y produccion del Pox por ser una bebida agradable para desgustar y de
alto valor histoérico, ceremonial y cultural para la gastronomia mexicana como lo es el pulque, el
mezcal y el tequila.

En este contexto, Ricardo Gémez Ingeniero Industrial habitante de la Colonia del Valle en la
Ciudad de México, observd que el Pox, la bebida que acostumbraba degustar cuando visitaba

a sus abuelos en Chiapas, es poco conocido en su lugar de nacimiento que es la Ciudad de
México, es por ello que con base en la inquietud de generar su negocio propio y promover lo
hecho en las comunidades rurales de México, decididé crear una nueva marca de Pox, que no
sélo promueva la degustacion de una bebida poco conocida y de valor histdrico y cultural, sino
gue también ayude a generar recursos a familias Poxeras de pocos recursos que se dedican ala
venta local de Pox en su comunidad.

Ricardo Goémez se asocid con tres familias tzotziles: la familia Pérez de San Cristobal, la familia
Poot de Chamula y la familia Xiu de Zinacatan, para producir una recéta Unica de Pox para
MISMO CORAZON. Es asi como se crea Pox Blanco de 36 grados y dos lineas mas, una herbal
y otra frutal. Actualmente el objetivo de su negocio es que su marca de Pox MISMO CORAZON
sea conocida en las localidades urbanas de México.

ESTUDIO DE MERCADO 11



TARGET

Esta bebida de disfrute va dirigida a hombres y mujeres de 30 a 40 aios, de clase social
C, C+, nuestro target son personas estables.

Solteros y parejas que viven en unién libre en la Ciudad de México.
Almas viajeras, que les encanta conocer lugares en el pais y en el extrajero, pagan por
experiencias, no tanto por objetos materiales.

Son empaticos a las causas sociales. Visitan mercados y bazares intinerantes, consumen
productos mexicanos, desde alimentos, bebidas, hasta disefio de joyeria, textiles, etc.

OBJETIVO DE LA
INVESTIGACION

La presente investigacidon de mercado es de lanzamiento, busca encontrar datos que
permitan conocer los gustos, intereses y necesidades del target, para que el producto
se posicione como una bebida tradicional de excelencia para la degustacidn y el dis-
frute, como un producto novedoso, agradable y de amplia aceptacidn social, porque
estd hecho para ser explorado por el paladar de la sociedad contemporanea.

HIPOTESIS DE LA
INVESTIGACION

Sélo las personas que han ido a Chiapas conocen el Pox, por lo tanto MISMO CORAZON
Pox Chiapaneco tiene un area de oportunidad importante para posicionarse en la mente
del consumidor porque es una bebida con poca competencia en las ciudades.

El target tendra disposicidon de probar y comprar el producto ya que le gusta consumir
productos de origen mexicano. MISMO CORAZON deberia venderse en restaurantes
especializados en gastronomia mexicana de concepto sofisticado y contemporaneo.

Los lugares y marcas que venden actualmente Pox en CDMX no representan una
competencia importante y no estan posicionados. Por lo tanto el mezcal se convierte en
una competencia directa para MISMO CORAZON al compartir caracteristicas intrinsecas
similares y formas de consumo: degustacion, aperitivo, bebida de convivencia en
momentos especiales.

12 BRANDING



DISENO DE
ENCUESTA

ENCUESTA

El fin de esta encueta es exclusivamente académico.

Responde con una paloma dentro del paréntesis.
Datos generales

Sexo: H () M(C)

Escolaridad:
Bachillerato ( ) Licenciatura ( )

)

Maesttria (

Correo:

1. Bebes alcohol:

Si() No ( )

Sobre los habitos de consumo de alcohol del target:

2. Te consideras una persona gue consume
productos mexicanos? (Del 1al 5 donde 1es gran
consumo y 5 es minimo consumo)

1TC) 2C) 3CH 4C) 50

3. {Consumirias una bebida alcohdlica creada por
la cultura maya antigua ( un destilado de maiz, trigo
y cafa de azucar), 100 % orgdnica, artesanal y
mexicana de 602 de alcohol?

SiC ) No( )

4. Menciona tres bebidas alcohdlicas que consumas
con frecuencia (excepto cerveza)

1.
2.
3.

5. ¢En qué zona de la ciudad prefieres comprar
alcohol ? Norte ( ) Sur ( ) Oriente ( ) Poniente

)

6. {Cuadles son las circunstancias mas frecuentes en
que bebes alcohol?

En una reunién familiar ¢ )
reunion con amigos ()
reunion con compaferos de trabajo ( )

Una fiesta ( )

7. éEn qué lugares sueles beber alcohol?

Casa ( ) bar ( ) restaurante ( )

8. DelTal 5 (donde1es naday 5 es mucho) indi-
ca qué tan importante es para ti beber alcohol en
compafiia de amigos:

TC) 2C) 3CH 4C)H) 5C)

9. ¢ Consumes mezcal? (Si contestaste NO ve a la
pregunta 16 )

Si() No ( )
10. ¢En qué circunstancias consumes mezcal?

Reuniéon Familiar ( ) Reunién de amigos ( )
Fiesta ( ) Reunidn conocidos ( )

1. éEn qué lugar es mas comun que consumas
mezcal?

Enunbar ( ) Enunrestaurante ( )
En mi casa / casa de amigos ( )

ESTUDIO DE MERCADO 13



12. Menciona tres marcas de mezcal que conozcas

1.
2.
3.

13. ¢Cudndo consumes una bebida alcohdlica qué es
lo qué mas te interesa de ésta? (enumera del1al 6
donde 1 es lo mas interesante y 6 lo menos intere-
sante)

El precio ( )

Ingredientes ( )

El grado de alcohol ( )

El sabor y olor ( )

El disefio de la botella ( )
El color de la bebida ( )

Sobre el Pox

14. iConoces el Pox? (Si tu respuesta es NO, has
terminado la encuesta iGracias! )

Si() No ( )

15. éEn qué lugar lo probaste?

En una Poxeria ( )

En un restaurante ( )
EnunBar ()

La casa de un amigo /mi casa ( )

16. ¢Con quién estabas cuando lo probaste?
Familia ( )
Amigos ( )

Conocidos ( )
Companferos del trabajo ()

14 BRANDING

17. ¢En qué situacion lo probaste?

Reunion Familiar ( ) Reuniéon de amigos ()
Fue parte de la experiencia de un viaje ( )
Fiesta ( )

18. éQué cantidad consumiste?

Tvasito( ) 2vasitos ( ) 3vasitos ( ) 4 vasitos (
) 5vasitos ( )

19. ¢Qué precio tenia el Pox que probaste? Copa:
Botella: Nosé ()

20. ¢ Lo volverias a consumir?

Si()
iPor qué?

No( )

iPor qué?

Habitos en las redes sociales

21. ¢Qué redes sociales usas ?

Facebook ( ) Instagram ( ) LinkedIn ¢ )
twitter ¢ ) youtube ( ) otras ( )

22. éCual es tu preferida?

Facebook ( ) Instagram ( ) LinkedIn ( )
twitter ) youtube ( ) otras ( )
iGracias!



ANALISIS DE RESULTADOS
DE LA INVESTIGACION

Se realizaron 34 encuestas, las cuales arrojaron los siguientes resultados:

HABITOS DE
CONSUMO
DEL TARGET

* La mayoria estd dispuesto a consumir una bebida con las caracteristicas
de Pox MISMO CORAZON.

* Las bebidas que mas consumen son whisky, tequila y vodka.

* Las situaciones en que prefieren consumir alcohol es en casa en una
reunidén con amigos.

* A la mayoria le parece importante beber alcohol en compania de amigos.

* La mayoria consume mezcal aunque no sea una de sus tres bebidas
favoritas, y 1o hace en compania de amigos.

e El mezcal lo consumen principalmente en casa, pero casi es igual de
preferido en bares.

* Las marcas de mezcal que se encuentran en el top of mine son Mezcal
amores y Alipus. También recuerdan Los danzantes, Alacran, Oro Oaxaca,
Unidén y Tonayan.

» Las tres cosas gue mas le interesan al consumir una bebida alcoholica es
el sabor y color, los ingredientes y el precio.

* Lo que menos les interesa al consumir una bebida es el color de la bebida.

» Las tres redes sociales que mas utilizan son: Facebook, instagram y
youtube. La preferida de la mayoria es facebook.

ESTUDIO DE MERCADO 15



63% 3.9%

dConsumirias una bebida alcohdlica creada por la
cultura maya antigua (un destilado de maiz, trigo
y cafa de azucar), 100 % organica, artesanal y
mexicana de 602 de alcohol?

100%

50%
e Menciona tres bebidas alcohdlicas que consumas
con frecuencia (excepto cerveza) I
0% I I I . —-—
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<€
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Reunién con amigos Fiesta
| |
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I I
Reunidn familiar Solo

15%

0 O
19.24% @ 2%
0 ©

¢ (Qué redes sociales usas?

3.4%
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SOBRE

EL POX

* La mayoria no conoce el Pox.

* El lugar donde probaron el Pox es en una poxeria, en compafia de amigos
y como resultado de una experiencia de viaje.

* Los que probaron el Pox consumieron de uno a dos vasitos (1 onza).

» El precio de la copa no excede los 100 pesos.

» La mayoria lo volveria a consumir porgue considera que el Pox es de
sabor ‘rico’.

e cConoces el Pox? (Si tu respuesta es NO, \\ /—
has terminado la encuesta iGracias!)

e ¢En qué lugar lo probaste? N\ /—
o
[ ) ¢

ESTUDIO DE MERCADO 17



e (Con quién estabas cuando lo
probaste?

® Amigos
® Familia

® Conocidos

e ¢En qué situacion lo porbaste?

@® Fue parte de la experiencia
de un viaje

o Reunion familiar

@ Reunion amigos

e (Qué cantidad consumiste?

2%
@ 1 Vaso
@® 2 \Vasos
3 Vasos 18%

@ 4 Vasos
5 Vasos ‘/_

\1.9%

18 BRANDING



HALLAZGOS

¢ Nuestra principal competencia es el tequila y no el mezcal.

e El target disfruta y consume principalmente bebidas con alto grado de
alcohol y lo que mas le importa de éstas es el sabor.

» Para el target es significativo consumir alcohol en compafia de amigos.

e El target consumioé Pox como producto de una experiencia de viaje.
El Pox lo consumieron en Chiapas en compafia de amigos, en una poxeria
y en pocas cantidades.

» El target prefiere consumir alcohol en la zona sur de la ciudad.

CONCLUSIONES

« El gran reto de Pox MISMO CORAZON es ser conocido por las personas que viven en la ciudad
y no han viajado a Chiapas.

« MISMO CORAZON tiene una gran posibilidad de posicionarse en la ciudad ya que no existen
competidores significativos en su caegoria de destilado mexicano, principalmente porque las
marcas que ha consumido el target soélo las venden en Chiapas y porgue su principal ventaja
competitiva es la materia prima con la que se crea: el maiz, la cual es distinta a las dos bebidas
mexicanas que son su competencia directa e indirecta, que son el tequila y el mezcal. Ademas,
el target tiene predileccion por los productos mexicanos y las bebidas de alto grado de alcohol.

» Por otro lado, por la forma en gue el target consumioé el Pox (en pocas pantidades, pero con la
sensacion de beber un producto agradable de sabor), MISMO CORAZON tiene posibilidad de
posicionarse como una bebida de degustacion.

« La marca MISMO CORAZON tiene grandes posibilidades de ser aceptado y consumido por el
target porque éste asocia al Pox con experiencias positivas como los viajes, las reuniones con
amigos y a un sabor agradable, mismas que hacen declarar al target que lo ha probado que lo
volverian a consumir en un futuro.

« MISMO CORAZON puede buscar distribuirse en los bares de la ciudad que el target frecuenta,
ya que el segmento meta también acostumbra consumir alcohol con amigos en los bares.

* Lared social ideal para publicitar el Pox con base en las preferencias de uso del target son
principalmente facebook y en segundo lugar instagram. Se sugiere poner énfasis en las
caracteristicas del Pox ya que es un destilado desconocido para los citadinos.

« MISMO CORAZON tiene amplias posibilidades de crecer como marca ya que las dos lineas de

Pox herbal y frutal que produce pueden permitirle apliar su target y diversificarlo, por lo tanto
otro de sus retos sera saber posicionarse en los diferentes arquetipos de su target.

ESTUDIO DE MERCADO 19



CAMPANA
DE LANZAMIENTO

A partir del estudio de mercado realizado y del analisis de los resultados,
se planteod todo el desarrollo de la estrategia publicitaria para la campana
de lanzamiento en la que se realizaron desde el naming, el disefio
corporativo de la marca, el disefio de empque, el disefo del sitio web y
otras plataformas digitales, ademas del manual de uso de la identidad y la
estructura de la comunicacion que tendra la marca en el mundo digital.

ETAPA DEL
NEGOCIO

Es importante resaltar que la marca es de un producto nuevo, mismo
gue no se encuentra posicionado en el mercado, por lo que no es muy
conocido, es por eso que toda la estructura y desarrollo que se presentan
estd pensado y planeado al estatus del producto y de la marca en si, por
ello la etapa del negocio es la incial, de ahi que se pensd en una campana
completa de lanzamiento.



OPORTUNIDAD ESTRATEGICA
DE NEGOCIO

MISMO CORAZON, en su categoria de destilado tradicional mexicano se distingue de su
competencia directa, el tequila, e indirecta, el mezcal, por estar elaborado a base de maiz,
una materia prima distinta al agave, de donde provienen la mayoria de las bebidas tradicio-
nales mexicanas mas populares entre los habitantes de la Ciudad de México.

OBJETIVOS

OBJETIVOS
DE NEGOCIO

Dar a conocer la marca y venderla en la ciudad de méxico como una
bebida tradicional chiapaneca de excelencia para la degustacién, como
un producto novedoso elaborado de forma artesanal, con ingredientes
organicos.

OBJETIVOS
DE MARCA

» Posicionar al Pox como una de las bebidas tradicionales mexicanas mas
populares, asi como lo es el tequila y el mezcal, que sea identificado
como simbolo de historia, cultura y tradicon.

* Posicionar a Mismo Corazdn como la marca de Pox en México.

» Ser un referente de los destilados mexicanos, Unico en su categoria.

OBJETIVOS
DE COMUNI-
CACION

« Comunicar que MISMO CORAZON, es una bebida Unica en su categoria,
al ser su materia prima el maiz y ser elaborada con base en una
tradicion milenaria maya.

» Reflejar nuestra personalidad contemporanea, incluyente, de tradicion
renovada.

» Exaltar que beber Pox, mas que una accion, es toda una experiencia.

OBJETIVOS 21



PILARES DE

COMUNICACION

Proponemos tres pilares de comunicacion: tradicion, experiencia, empatia.

Cada pilar tendrd una jerarquia superior a los demas pilares segun la etapa en que se encuentre
la marca MISMO CORAZON. Sin embargo, siempre se buscard que los tres estén presentes en
toda su comunicacion.

Cabe sefalar que la Campaia que se presenta es la correspondiente a la Etapa de Lanzamiento
de de la Marca MISMO CORAZON, la cual enfatizara el pilar de la tradicion y las tematicas que
abarca para darse a conocer en su nicho y hacer sus primeras ventas.

PRIMERA
ETAPA

SEGUNDA
ETAPA

TERCERA
ETAPA

22 BRANDING

En la primer etapa de la marca, es decir en su lanzamiento, la comuni-
cacion de la marca le dara prioridad al pilar de la , porgue nos
interesa cumplir con el objetivo de negocio que es dar a conocer el Pox
y hacer las primeras ventas de la marca.

En la segunda etapa, el Objetivo de Marca y Negocio es que se identifique
como una opciodn entre las bebidas de competencia, por eso la comuni-
cacidon estara concentrada en el pilar de la de probar este
destilado y las demas vivencias que se asocian a su degustacion.

En la tercera etapa de la Marca, que es la referente al posicionamiento de
ésta, se busca colocar a la marca en el top of mind de las personas, como
‘la Marca’ de Pox en México, se buscara enfatizar el caracter, personalidad
y discurso de la marca. Por eso, se le dara prioridad al pilar de la



ETAPAS

OBJETIVOS

PILARES

TEMATICAS

12 ETAPA
LANZAMIENTO

22 ETAPA
RECONOCIMIENTO

OBJETIVO

PRIMERAS
VENTAS

OBJETIVO
SER OPCION

TRADICION : :ccceceececaenns

* Chiapas, Altos de Chiapas EXPERIENCIA --

¢ Caracteristicas: destilado
¢ Materia prima: maiz

¢ Productores, produccion
¢ Antecedentes histdricos:

MEVES
* Nuevos sabores

* Nuevas sensaciones
* Viajes

* Convivencia

¢ Aventura

¢ Instrospeccion

PILARES
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RACIONAL
DE CAMPANA

CONCEPTO
RECTOR

CONCEPTO
CREATIVO

PERSO-
NALIDAD
DE MARCA

BRANDING

“YO SOY OTRO TU. TU ERES OTRO YO”

Nace de la sintesis de la filosofia maya que encontramos en lo que era un
saludo diario de esta cultura: lak’ech cuyo significado puede traducirse
como: “Yo soy otro tu”, ante lo cual la costumbre era responder Hala

Ken, que significa: “Tu eres otro yo”. De este modo, expresaban la visidon
integradora del mundo y la creencia de interrelaciéon absoluta del cosmos,
gue no obstante, no afectaba la esencia de las cosas. Asi, la tierra y el
agua se unian para que naciera la vida sin que esta unidn convirtiese el
agua en tierra, o la tierra en agua.

EMPATIA

La sintesis de la filosofia milenaria maya renace en lo positivo de la socie-
dad mexicana contemporanea que es la empatia. Esta es la idea principal
con la que desarrollamos el concepto creativo de nuestra campafa de
lanzamiento. Por medio de la empatia comunicaremos que Pox MISMO
CORAZON es el afecto y el vinculo entre hermanos o entre quienes se
tratan como tales. Haremos uso de ideas que refuerzan el concepto como
la tolerancia, la fraternidad, la inclusién y la diversidad.
Complementaremos nuestro concepto rector con ideas que ayudan a
concebir a nuestro producto en su totalidad y asi mismo permiten realizar
nuestro objetivo de posicionar a Mismo Corazén como la tradicion, la
experiencia, la identidad y la cultura.

Mismo Corazén es un conocedor de cultura y tradiciones mexicanas, es
un contador de historias gue comparte sus experiencias donde quiera
gue va. Ama a México, esta al tanto y se preocupa por los problemas que
aguejan a nuestro pais. Siempre trata de consumir productos nacionales
en pro del mercado mexicano.

Es empédtico con las comunidades a las que conoce en sus viajes al
interior de la Republica, lee, viaja, le gusta preservar las costumbres de
nuestro pais. No juzga y siempre quiere conocer cosas nuevas.



VALORES

. Respeto
. Inclusion
. Tolerancia
. Pluralidad

TONO

Directo, calido, empatico, sencillo y conocedor.

MANIFIESTO

Pox MISMO CORAZON guarda en si mismo la esencia de las personas que lo fabrican,
un secreto familiar y una tradicidon que perdura de generacidn en generacion. Nace de
la sintesis de la filosofia milenaria maya y renace en lo positivo de la sociedad mexicana
contemporanea: la empatia.

Cuando los hombres se relinen a tomar pox los hombres se reconocen uno en el otro,
se vuelven unidos, se emocionan con las aventuras de viaje de los demas, comprenden
los puntos de vista que les son distintos y las realidades que le son ajenas, se alegran
por los suefios y pasiones de los demads, como si los vivieran en carne propia. MISMO
CORAZON como todos los mexicanos, heredd de sus ancestros mayas la filosofia de
vivir sabiendo que el otro es parte de uno mismo “Yo soy otro tu, Tu eres otro yo, sabe
gue todos somos parte integral de un universo, somos elemento y complemento,
interrelacion absoluta.

Mismo Corazdn busca proveer una experiencia Unica de disfrute y convivencia en la que
en cada sorbo se derriben prejuicios, en la que en cada trago se acepte la individualidad
y la igualdad que existe entre personas diferentes.

SLOGAN

El slogan de la marca retoma una parte del concepto rector, la traduccion
del saludo maya. Se implementara a la par de la identidad grafica.

En su momento, el slogan también, servird como un hashtag que estara
presente en la estrategia digital.

“YO SOY OTRO TU”

RACIONAL DE CAMPARNA
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ARQUETIPOS

Al inicio, en el estudio de mercado se establecieron caracteristicas generales sobre el target,
pero para lograr una mayor eficacia y un alcance especifico en la implementaciéon de la cam-
pafa de lanzamiento, es necesario profundizar en el conocimiento que se tiene sobre el publi-
co meta, es decir, conocer caracteristicas mas especificas, a partir de eso, establecimos tres
arquetipos, los tres comparten algunas caracteristicas basicas.

Para definir mejor las diferencias entre los arquetipos, se desarrolld su personificacion, esto
tomando como referencia personas reales que formaron parte del estudio de mercado.

TRAVEL
ADDICT

BRANDING

Carlos, hombre soltero de 32 afos de la Ciudad de México.

Maestria en Ciencia Politicas. Es articulista en National
Geographic y trabaja en una ONG. Su empleo le permite
conocer y ayudar a personas de diferentes culturas y paises.
Activo, de espiritu aventurero, amante de la naturaleza y los
animales. Es sociable por eso tiene un gran niUmero de amigos
y en cada lugar que frecuenta conoce nuevas personas. Se
distingue por ser conversador y alegre.

En su tiempo libre se mueve en bicicleta para conocer y
fotografiar los paisajes de los alrededores de la ciudad. Sus
principales motivaciones son conocer las diferentes culturas
de su pais y el mundo, por eso invierte gran parte de su vida
en viajes en el interior de la Republica y el extranjero.

Su forma ideal de relajacion es visitar los Pueblos Magicos de
México, platicar con la gente del lugar y comer la comida local.
A pesar de que tiene una vida econdmicamente holgada, paga
sdlo las cosas que necesita e invierte gran parte de su dinero
en experiencias. Le gusta ayudar a las personas de su pais por
eso consume los productos hechos en México y tiene una afi-
cion por las artesanias mexicanas. Se considera simpatizante
de la paz, la ecologia y los derechos de los pueblos indigenas.



CATADOR

DINKS

Armando, hombre de 33 aflos de edad.

Chef con especialidad en reposteria. Uno de sus pasatiempos
preferidos es salir con su pareja y amigos a cenar a los difer-
entes bares y restaurantes de las zonas Trendy de la Ciudad
para conocer y degustar las diferentes propuestas de bebidas
y alimentos que ofrece la zona.

En casa siempre disfruta de una copa como aperitivo o
después de comer. Le gusta asistir a bazares itinerantes, expo
de catas de vino, mezcal y tequila, expos de comida gourmet
mexicana. Sus familiares y amigos lo reconocen por su aficion
a los destilados, por eso mismo posee conocimientos amplios
en el tema de bebidas alcohdlicas y es buen catador.

En su casa colecciona vinos, licores y destilados, y los conser-
va en una amplia y bella cantina que comparte con las visitas
ocasionales.

Se trata de parejas jovenes, sin hijos con altos ingresos, sin ser
considerados como ricos. Ambos miembros trabajan gastando
su dinero en todo tipo de productos, desde una artesania has-
ta comidas exoticas y exclusivas. No tienen planes de formar
una familia. Gastan mucho dinero en viajes al extranjero y al
interior de la republica, no pagan por el lujo sino por la expe-
riencia. Su dinero se va en multiples salidas al cine, comidas

en algun restaurante, beber unas copas en un bar, organizar
reuniones en casa con los amigos.

Son como Sofia (35) y Chema (38), una pareja que vive en
unién libre en Coyoacan. Sofia es disefladora y da clases y
conferencias sobre software libre; Chema es arquitecto y tiene
su propio despacho. Les encanta conocer lugares en el pais y
en el extranjero. No les preocupa ahorrar y les gusta gastar en
cualquier lujo que se les antoje al momento como una arte-
sania, una comida en un restaurante recién inaugurado, etc.
Son aficionados de la tecnologia y siempre tienen los gadgets
del momento.
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SEGUNDA PARTE
IDENTIDAD CORPORATIVA
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DISENO

CORPORATIVO

A partir del estudio de mercado, el concepto rector y creativo, la identificacion de los
arquetipos, y como parte de las necesidades de la Marca Mismo Corazdn, se realizo el
disefo corporativo de la misma.

La identidad de Mismo Corazdn fue disefiada a partir de dos aspectos que van
relacionados directamente con el producto, el nombre de la marca, el concepto
creativo, y ademas con el target para quien esta disefada.

CONTEXTO

TARGET

BRANDING

Definimos el primer aspecto como el contexto del producto, de donde
se retoman aspectos sobre el contexto geografico, histérico y cultural
del pox, ademas de la tradicion familiar y la elaboracion de Mismo
Corazon, los ingredientes a partir de los cuales se produce el pox y los
sabores que la marca ofrece.

El concepto creativo que va directamente relacionado con la cultura
maya, sirve como referencia grafica para el disefio de la identidad, ya
gue se retomaron iconos, envolventes y el sistema de numeracién

El segundo aspecto a considerar en el proceso de disefio fue la identi-

ficacion del target, saber para quién disefar, es por eso que se estudid

la competencia, la grafica de los productos e imagenes en general que

nuestro target consume, asi como los lugares que frecuenta, sus intere-
ses, etc.

Gracias a esto se determind que el disefio de la marca siguiera una gra-
fica abstracta, donde los elementos que se retoman del contexto, no se
presenten de forma obvia.
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CONSTRUCCION
DE MARCA

El disefio de la identidad se conforma por tres elementos, llevan una relacion de
proporcidon que no puede modificarse, ya sea en la utilizacidn vertical u horizontal.

A) ICONO-

GRAFIA
- Abstraccion de los tres maices que tiene en sus manos el Dios maya del

Maiz.
- Representacion de las tres familias productoras del Pox Mismo Corazén

- Identificadores para cada uno de los sabores de la marca.

B) NUME-
RACION
Otro de los elementos iconicos utilizados en la identidad es la referencia
de la numeraciéon maya, modificada para representar la “0” acentuada de

la palabra.

C) TIPO-
GRAFIA
El tercer elemento que conforma la ideantidad es el logotipo, para el cual

se eligiod la tipografia TIKAL SANS, cuyas terminaciones tienen detalles
curveados, los trazos terminan en bordes afilados inspirados en la

“virgula” maya, que significa la palabra hablada.

TIKAL es conocida por ser la ciudad mas grande del Periodo Clasico

Maya y el nombre significa Lugar de las Voces.
Por sus proporciones, Tikal Sans ofrece un aspecto funcional con un

toque amistoso.
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IDENTIDAD GRAFICA
VERTICAL

Relacion entre los elementos de la identidad grafica en su forma vertical, cosiderada como la
version “original”. Se utilizan los tres iconos en la parte superior del logotipo, la “0” acentuada se
modifica en tamafo para alinearse al resto de la tipografia.

IDENTIDAD GRAFICA
HORIZONTAL

Relacion entre los elementos de la identidad grafica en su forma horizontal, variante que se
utilizara cuando el espacio no sea suficiente para el uso de la version original.
En esta version se eliminan los iconos de la parte superior, conservando Unicamente el icono

central que sustituira la “0” acentuada.

POX - CHIAPAS
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RETICULA

El disefio de la identidad debe cumplir con las especificaciones en cuanto a proporcion.
La reticula se presenta también, como herramienta para la produccién a gran escala.
Para cualquier otro tipo de reproduccién se deberd hacer uso de los archivos digitales originales.

CORAZON

POX -

s VERTICAL

R EE
MISMO

CH

IAPAS

18 X

AREA DE SEGURIDAD

1.5 X

*HORIZONTAL

ISMO
RAZEN

POX CHIAPAS

M
co

Para garantizar una buena percepcion de los elementos graficos es necesario que la identidad
cuente con un drea minima que lo circunde, sin importar el tamafo de la identidad.
El drea minima no debera de ser invadida por otros elementos graficos, texto, lineas, etc.

2X

2X

*VERTICAL

’V
A

.’A

o
A9

&
M

>m'
N

ol O

*HORIZONTAL

2X
2X

MISMO
CORAZ®BN

POX - CHIAPAS
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TAMANO MIiNIMO

El tamafno minimo que deberd de tener la identidad se determina para evitar que se pierda
y los elementos que la conforman se emplasten y no sean legibles.

*VERTICAL *HORIZONTAL

WEE MISMO

1:8cm. MISMO 1.3 cm. =
CORAZGN CORAZ@N

POX - CHIAPAS

3cm. 3.5cm.

ALTERNATIVA DE USO

La identidad, en sus dos versiones, permite variaciones que siguen siendo correctas, como los
cambios de color dependiendo el sabor del producto, ya sea en su forma positiva o negativa.

B EE R EE
MISMO MISMO
CORAZGN CORAZGN

CORAZOoON

POX:CHIAPAS
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USOS INCORRECTOS

La identidad grafica no podra sufrir alteraciones de color, ni proporcidn, no usaradn envolventes,
ni sera posible cambiar o eliminar elementos.

TIPOGRAFIA

La tipografia TIKAL SANS es la que conforma el logotipo, ademas se utilizard como tipografia
institucional. Se eligio esta tipografia porque su disefo estd relacionado directamente con el
concepto creativo de la marca, ademas de que es una tipografia completa que cumple con las
necesidades de comunicacidon de Mismo Corazon.

TIKAL SANS

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn
Nf Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

1234567890 °2lil; 2" $%&/()#*Cc{}

LIGHT BOLD
800K BERY
MEDIUM  ULTRA
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COLOR INSTITUCIONAL

Para ayudar a la identificacién visual de la marca se selecciond un color neutro, que permite vi-
sualizar cada detalle de la identidad, desde las diferencias entre cada icono y las terminaciones
en la tipografia, este color sera identificado como color institucional.

*Color utilizado para la mayoria de las aplicaciones, EXCEPTO EN LAS IMPRESAS EN KRAFCENA, ver especificaciones abajo.

C: 96.86% R: O
PANTONE M: 75.9% G: 37
539C Y: 50.77% B: 57
K: 57.28%

COLORES COMPLEMENTARIOS

Para diferenciar los tres sabores de Pox, se seleccionaron dos colores complementarios, éstos
fueron elegidos a partir de los tipos de maiz que se utilizan para la produccion.

C: 26% R: 68
M: 100% G: O
Y: 0% B: 45
K: 79%

COLOR (IMPRESION KRAFCENA)

Especificaciones para cada uno de los sistemas de impresion cuando el sustrato utilizado es
krafcena, pues el tipo de material altera los niveles de color.

100% R: O
50.5% G: 105
28.52% B: 142
6.18%

PANTONE

7706C

~<X0

38 BRANDING



ICONOGRAFIA
INSTITUCIONAL

Mismo Corazon reconoce las diferencias que existen entre todos los
mexicanos, pero busca recordarles que pese a esto, todos compartimos
similitudes que nos identifican como una sociedad hermana, solidaria,
mexicana.

La serie de iconos disefados para la marca, quiere comunicar este mensaje,
cada icono es diferente entre si, pero al final, dejando de lado las lineas,
vertices, curvas y todas las figuras, son dos cosas, maiz y corazon, elementos
mas representativos, la materia prima a partir de la cual se elabora el Pox y
el nombre de la marca, que a su vez hace referencia al concepto rector de
Mismo Corazon.
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ICONOGRAFIA

Como identificadores de la marca y de los tres sabores diferentes que tiene, se disefiaron
iconos que representan de forma abstracta al maiz. Estos iconos se podran observar sin la
necesidad de estar acompafiados de un segundo o tercer icono.

POX+«BLANCO POX « HERBAL POX <« FRUTAL

ICONOGRAFIA
SECUNDARIA

Representacion de los elementos principales del concepto creativo: maiz y corazon.
Los iconos hacen alusion a la variedad de formas, figuras, tamanos, proporciones, texturas, etc.,
gue existen.

~Y’Y‘
3

¢eCORAZON

\/
5 B
-~
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- IDENTIDAD

TEXTURA

Se identifican todos los iconos vy el logotipo en su forma original, ademas de textos con el eslo-

gan de la marca, el nombre del producto, la denominacién y el lugar de origen.
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TEXTURA - ICONOGRAFIA

Se identifican todos los iconos en distintos tamanos, este patrén puede ser utilizado en su forma
positiva o negativa.
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APLICACIONES

En el disefio corporativo se considera el disefio de las aplicaciones en las que se
reproducira la identidad grafica.

Dentro de las aplicaciones se diseid la papeleria basica de la marca, ésta funcionara
principalmente como imagen ante las alianzas que tenga la marca, a esto nos
referimos a tratos con proveedores, patrocinadores, empresas, comercios o
restaurantes con los que se tenga un trato independiente de la campafa publicitaria.

Mismo Corazdn al ser una marca gue ofrece un producto tangible, tiene la necesidad
de reflejar su personalidad de marca en una presentacion, en este caso, el empaque
del Pox. Para ello se eligid la botella de vidrio que lo contenga y ademas se disefié la
etiqueta de ésta.

Como parte de la Campana de Lanzamiento, se planteo la existencia de una version
Unica del empaqgue, es por esto que se disefid la Edicion Especial, la que pretende
captar audiencia e invitarla a probar los tres sabores del Pox Mismo Corazoén.

En este apartado se presentan las especificaciones y visualizaciones de las
aplicaciones de la marca.

MANUAL
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TARJETAS DE PRESENTACION

En la parte frontal observamos la identidad en su forma vertical, en el reverso los datos de
contacto y los tres iconos principales. La impresion sera en krafcena.

R
[y
o
5cm
Rodrigo Gémez
Director General
+52 5510829409
rgomez@mismocoruzon.com
9 cm.
HOJA MEMBRETADA I
CORAZEN
La hoja membretada serd de tamafo carta
y se imprimira en cualquier sustrato blanco,
principalmente papel opalina.
FOLDER o - .

La hoja membretada sera de tamafio carta y se imprimira en cualquier sustrato blanco,
principalmente papel opalina.
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FORMATO DE PRODUCTO

El envase es una botella de vidrio de 700 ml. la cual estd cerrada con un tapdn de
madera y corcho. En la imagen se presenta la implementacion de la etiqueta de forma
proporcional a la botella.

20.5cm.

)
_
8.5cm.

MANDATORIOS
ETIQUETA

En este apartado se mencionan los mandatorios legales que debe contener la etiqueta
conforme a la norma de la categoria del producto. Estos mandatorios deberan pre-
sentarse en toda la produccion de etiquetas, sin importar la presentacidon o sabor del
producto.

LEGALES

Marca del productor
Denominaciéon genérica
Denominacion especifica
Componentes (ingredientes)
Contenido

Porcentaje de alcohol en volumen
Hecho en México

Leyenda precautoria

Informacidén adicional

Nombre o razén social

CLOONOUTRANN

—_
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IMPLEMENTACION GRAFICA

ETIQUETAS

Se presentan las etiqguetas en forma desplegada, sefalando los elementos de comuni-
cacion y los mandatorios legales. La marca ofrece tres sabores, cada sabor presenta

variaciones que se observan en los colores y en los iconos de cada sabor, ademas de los

ingredientes.

La etiqueta serd impresa en Krafcena, por lo que se deben seguir las especificaciones
para la impresion en este material.

DESTILADO PRODUCTO
ORGANICO

BEE
MISMO
CORAZGN

CONTNETO 36°ALCYOL

BLANCO

DESTILADO PRODUCTO
DE MAIZ ORGANICO

BEE
MISMO
CORAZGN

CONTNETO s
i 345" ALCVoL.

POX BLANCO

POX MISMO CORAZON es un destilad
elaborado artesanalmente por Maestros.
tres Familias de Chiapas: Camal, Herna

HECHO EN MEXICO

POX FRUTAL

POX MISMO CORAZON es un de maiz
elaborado artesanalmente por Mae:
tres Familias de Chia

FRUTAL

HECHO EN MEXICO

DESTILADO. PRODUCTO
DE MAiZ ORGANICO

BEE
MISMO
CORAZGN

Pox cHiAPAS

CONTNETO

Ly 345 ALCVOL.

HERBAL

POX HERBAL

POX MISMO CORAZON es un destilado de maiz
elaborado artesanalmente por Maestros Poxeros de
tres Familias de Chiapas: Camal, Herndndez y Canché.
EL POX HERBAL, un Pox Joven que se produce a partir
de la destilacion de la mezcla de ingredientes

organicos: maices criollos rojos, amarillos y negros,
cafia de azicar, trigo y hierbabuena .

BEE

HECHO EN MEXICO

MANUAL

8 cm.
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IMPLEMENTACION GRAFICA
TAPONES

La botella se cerrard con un tapdn de madera y corcho, este tapdn tiene grabado en la
parte superior el icono representativo dependiendo del sabor del Pox.
Los tapones son se madera, grabados con cautin y barnizados.

*DIAMETRO *ALTURA

FORMATO DE PRODUCTOS
EMPAQUE EDICION ESPECIAL

En la Edicion Especial, se vende el producto de cualquiera de los tres sabores en la
presentacidon de 700ml. y los otros dos en botella de 150ml. ademas de que contiene 3
portavasos con disefos especiales. En este apartado se muetras las medidas de la caja
de edicion especial.

18 cm. 10.5 cm.

24 cm.
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IMPLEMENTACION GRAFICA
EMPAQUE EDICION ESPECIAL

Los elementos utilizados son la identidad grafica y los patrones.
El empaque se divide por piezas, asi como su disefo:

* TAPA: en la cara frontal estan la identidad grafica, y las especificaciones del tipo de
producto y presentacion.

*PANELES: se observa el patrén iconografico en su forma negativa.

* REVERSO: en el reverso de la caja, se indican las
caracteristicas del contenido.

El material con el que se elabora el empaque sigue las especificaciones de color para
impresion, pues el sustrato es Krafcena, que forra la estructura de cartén.

*TAPA

EDICION ESPECIAL

5]

a
§

R

BEE
MISMO
CORAZGN

BLANCO

z
&

5]

R

. B
G

q
R

.

DESTILADO DE MAZ
PRODUCTO ARTESANAL

*BASE
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VARIANTE
EMPAQUE EDICION ESPECIAL

Cada empaque de Ediciéon Especial serd del mismo color que la etiqueta de la botella de 700 ml.
gue contenga, ademas se ajustaran los ingredientes y la denominacion.

El material con el que se elabora el empaque sigue las especificaciones de color para impresion,
pues el sustrato es Krafcena.

EDICION ESPECIAL

BEE
« FRUTAL MISMO e HERBAL
CORAZGN

FRUTAL

DESTILADO DE MA(Z
PRODUCTO ARTESANAL

IMPLEMENTACION GRAFICA
PORTAVASOS

Ademas de las botellas, el empaque de Edicion Especial, contiene 3 portavasos diferentes, éstos
seran impresos en Krafcena y se montaran en corcho de .4 mm.

A R .
) B E

#YOSOYOTROTU

7.5cm.
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FOTOGRAFIA
PRODUCTO

Para reforzar el disefio corporativo de Mismo Corazon, se utilizardn fotografias donde se
muestra el producto (botella), la materia prima, o el producto servido.

Se deberd seguir la linea de disefio planteada en este manual, incluyendo los elemen-
tos que aparecen, la gama cromdtica de los fotos establecidos, el estilo de las tomas
fotogrdficas, etc.

Se identifican tres tipos de fotografia que se pueden utilizar para la campafia.

PRODUCTO
Fotografias donde estd presente la botella o botellas de Pox, ya

sea interactuando con elementos alusivos al sabor o en la version
de Edicion Especial.

VARIANTES

Fotografias donde estd presente el producto servido o la materia
prima, el maiz, en estos casos, siempre deberd aparecer la
identidad grafica o el hashtag de la marca.
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VARIANTE
FOTOGRAFIA DE PRODUCTO

Para las fotografias de producto donde no se encuentra una de las botellas de Pox
de 750 ml. se deberdn considerar las siguientes especificaciones:

- Presencia de la identidad grafica en la fotografia.

- Podran aparcer mazorcas o granos de maiz.

- En el caso del producto servido, deberd aparecer por lo
menos un portavasos.

- Los colores de fondo deben seguir con la gama cromatica de

las fotos de producto.

CORAZoN

POX -+« CHIAPAS
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FOTOGRAFIA
PUBLICIDAD

La campana de lanzamiento de Mismo Corazdn esta desarrollada para ser
implementada de forma digital, es por eso que se diseid un look and feel para
todos los contenidos que estén en la red. Estos lineamientos deberan seguirse para
mantener la linea de disefio entre todas las aplicaciones, ademas de que se deberdn
cumplir las especificaciones del estilo fotografico cuando no se observe el producto.

El tratamiento de la fotografia debera ser respetado, asi como el layout, esto para
lograr unidad en la diversidad de fotografias con tematicas direntes.

Todas las imdgenes deberan contener uno de los elementos de marca como minimo,
ya sea la identidad grafica, los iconos principales o el hashtag, esto dependera de

la etapa en la que se encuentre la marca. En la campafia de Lanzamiento se debera
mantener la identidad grafica en su forma horizontal, pues ésta aun no cuenta con
posicionamiento como para reconocer los iconos o el hashtag de forma individual.
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FOTOGRAFIA

TAMANO Y TRATAMIENTO

Se considerardn dos tamafios de imagen, cada uno con un tratamiento diferente. Ambos forma-
tos son cuadrados y deberan manejarse en JPG y PGN.

A) Al formato A se le aplicara un filtro blanco con un 40% de opacidad.

B) Al formato B se le aplicara un filtro del color azul institucional al 40% de opacidad.

1200 px

LAYOUT

Se disefaron dos propuestas de layout para cada uno de los formatos.

1080 px

A) Se utilizard un marco que cerrara en la parte inferior derecha con la identidad grafica en

su forma horizontal, este marco busca cerrar una idea (copy) con la identidad; el marco podra
variar de color entre los colores de marca (azul, vino, amarillo). Copy: Tikal Sans Heavy 70pts.
Hashag: Tikal Sans Heavy 40pts. con tracking de 200.

B) Este formato no utilizara texto complementario, sdlo se vera la identidad grafica con su
version horizontal sin la denominacion del producto en la parte central inferior, acompanada del

hashtag.

A

Lorem Ipsum

#YoSoyOtroTu

MISMOQO
CORAZ®@N

MISMO
CORAZEN

#YoSoyOtroTu
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FOTOGRAFIA
PUBLICITARIA

Para la campafa digital de lanzamiento de Mismo Corazén, se mostraran fotografias que sigan
con las caracteristicas de los ejemplos en esta seccion.

Algunos de los puntos a considerar son:
- Evitar rostros completos, para evitar discursos graficos que parezcan discriminatorios.
- Si aparecen rostros, serd necesaria la presencia de mas de una persona.

- Tenderan a tonos calidos.

Algunos de los conceptos reflejados en la fotografia son:

- Ingredientes del Pox, diferentes tipos de maiz

- Como se degusta el Pox, la manera de tomarlo

- Produccioén del Pox, proceso de elaboracion

- Artesanias mexicanas, especificamente de Chiapas

- Paisajes de México, Altos de Chiapas

- Viajes, aventura

- Convivencia, grupo de amigos, edad referente al target.
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TERCERA PARTE
ESTRATEGIA DIGITAL



DIGITAL

Debido al tipo de Target que tiene Mismo Corazdn, sus caracteristicas y habitos, se optd
por la realizacion de una estrategia digital para la Campafna de Lanzamiento, en la que
se utilizaran diferentes plataformas para lograr objetivos especificos, y asi construir el
Universo de Comunicacién de la Marca.

DE COMUNICACION

Dentro del Universo de Comunicacion que se diseid, encontramos un sitio web
gue debera ser SEO Friendly y dos landings pages que deberan lanzarse en
paralelo con dos comunidades sociales enfocadas a consumidores para reforzar
nuestra identidad que es lo que nos interesa para darnos a conocer en nuestro
nicho, estas redes sociales seran Facebook e Instagram.

Rol de los canales sociales en el universo digital:

. Sitio web: informar y vender.
. Facebook: inspirar, informar, compartir, interactuar, dirigir al sitio.
. Instagram: inspirar, compartir, interactuar, dirigir al sitio.



SITIO WEB
E-COMMERCE

El elemento central del ecosistema sera el sitio web. Este es el espacio para resolver cualquier
duda sobre la marca, sus procesos y productos. Asi mismo es un espacio para profundizar en el
conocimiento de las audiencias digitales de la marca.

OBJETIVO

Alcanzar el objetivo general de negocio, es decir, a través del sitio se dara
a conocer el pox y se cerraran las primeras ventas de Pox Mismo Corazon.

Owned Media: www.poxmismocorazon.com

El sitio web esta pensado en la oportunidad estratégica de negocio, por
ello la informacion esta organizada jerarquicamente de acuerdo al orden
de importancia de nuestros 3 pilares de comunicacion:

- Tradicién
- Empatia
- Experiencia

La navegacion esta centrada en 2 funciones fundamentales:

-Dar a conocer qué es el Pox
-Vender el Pox

Para ello se crearon tres secciones, en las cuales se integra la informacidén
de interés para las distintas audiencias:

- Filosofia

- Pox
- Tienda
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experiencia)
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Slider 1

FOTO : distintos maices.
COPY :logo vy slogan.
C.A.: boton de “Conoce
mas”.

Seccion tienda -
desplegada

Slider 2

FOTO : tztotzil sirviendo
pPOX.

COPY : la bebida maya
que no has probado.
C.A.: boton de
“Proceso”.

Seccion tienda -
desplegada

Slider 3

FOTO: producto, botella.

COPY: vive la
experiencia M.C.
C.A.: boton de
“Comprar”.

Seccion tienda -
desplegada

(empatia)

(tradicion -
experiencia)

(experiencia)

MANIGIESTO
ICONOGRAFIA

C.A.: botdn
"Comprar”.

HISTORIA

PROCESO DE
ELABORACION

COMO DESGUSTARLO

C.A.: botdn "Comprar”.

POX BLANCO
Ficha técnica, foto.

POX HERBAL
Ficha técnica, foto.

POX FRUTAL
Ficha técnica, foto.

C.A.: botdn "Comprar”.

Redes Sociales



VISUALI-

Para la visualizacion del sitio Web se siguid con la linea de disefo planteada en el
manual de identidad grafica y se utilizaron las fotografias del product shot.
e HOME
MIsSMO HOME  FLosoFia  pox TiENoA | f (9
MisMO Home  riosoria  CORAZEN HOME  FILOSOFIA  POX TENDA | § (©)

CORAZEN

B /IVE LA EXPERIENCIA
LA BEBIDA MAYA QUE NO HAS PR /2641 s MISMO T MISM o
= - CORAZ®BN
CORAZEN g

cHiAra
POX - CHIAPAS

VIVE LA EXPERIENCIA VIVE LA EXPERIENCIA

b ) | b T
H ] M :
) e b b | o g
H \ i
- - Bl (e i
POX BLANCO POX FRUTAL P . - - POX FRUTAL POX HERBAL
$320 $350.00 $ — - — $350.00 $350.00
POX BLANCO POX FRUTAL POX HERBAL
§320 $350.00 $350.00
— —
COMPRAR COMPRAR
COMPRAR
o 3
—_ _
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e TIENDA

La tienda en linea albergara informacion para todos nuestros arquetipos pero en
especial estara dirigida a nuestro arquetipo DINKS gque facilmente pueden consumir
comidas y bebidas que les sean atractivas en el momento.

HOME  FiOSOFA POX mewoa | f (3

VIVE LA EXPERIENCIA
Observaremos tres columnas de los —

colores de marca, cada una representan- MISMO
do al sabor correspondiente, funcionara Co.B.ﬁ.,z.,wN
como un abanico que ofrece diferentes

opciones.

En la visualizacion de cada sabor,
veremos la fotografia de producto y su
ficha técnica, y el call to action que sera
el botdén de “comprar”.

cgésn'gg" HOME  FiLosoFlA pox mewoa | f @ cglnsnggn HOME  FILOSOFA pox mEwoA | f (@)
C’g :‘Sﬂwzl gN HOME  FiLosofia  pox mEnoa | f (@)
VIVE LA EXPE EXPERIENCIA
VIVE LA EXPERIENCIA
MIS N il SMO
CORA. MISMO tAZBN
CORAZEBN

Pox-cniaras

h—

POX BLANCO

$350.00
Cont. Net. 700ml
36° Ale. Vol

COMPRAR

p ey

POX FRUTAL
SABOR JAMAICA

$350.00
Cont. Net. 700ml
36° Alc. Vol
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LANDING
PAGES

Simultdneamente, se disefaron dos landing pages como herramienta para atraer a las
audiencias que no conocen el producto.

e www.destiladomismocorazon.com

Serd un subdominio en el que el pilar de la tradicion se reflejarad principalmente, pues se
hablaran sobre temas referente al producto en si, las caracteristicas, procesos, ademas
ofrecerd algunos tips para nuestro arquetipo “el catador”, que son las personas gue consumen
destilados, e informarles sobre las distintas formas de consumir pox y sus atributos frente la
competencia.

e WWW.descubrechiapas.com

Esta landing page estard dirigida a nuestro arquetipo “travel addict”, pues incluiremos
informacion sobre las distintas actividades o lugares que debes de conocer en Chiapas,
resaltando cémo descubrir Chiapas a través del proceso vy la tradicion del pox, es la mejor
experiencia.

'\WWVISUALI-
ZACION

POX

LA BEBIDA MAYA QUE NO HAS PROBADO

Destilado de Mafz rganico

conoci

#YosayOtroTu

f

VIVE LA EXPERIENCIA

MISMO
CORAZ@N

® " =
N | |
PN =N e
POX BLANCO POX FRUTAL POX HERBAL
$350.00 SABOR JAMAICA SABOR HIERBABUENA
Cont, et 700mt $350.00 $350.00

36 e Vol Cont Her.700m1 Cont.net. 700m!
36k Vot 36 vo

compran | [ compasn } | compaan

CONOCENOS
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SOCIALES

A partir del analisis de la conducta de nuestros arquetipos antes las redes sociales, facebook e
instagram fueron las mas populares, es por eso que se desarrollaron las propuestas visuales y
funcionales aplicadas a estas.

OBJETIVOS
e Enla primera etapa de la marca, que serd la campafa de lanzamiento, se
plantean estos objetivos:
- Comunicarle a la audiencia de forma directa lo que es Mismo Corazdn
- Dar a conocer qué es el Pox, resaltar que es de maiz

® - Dar a conocer gue es un producto chiapaneco que puedes adquirir en la
Ciudad de México

- Posicionar al Pox como una bebida de degustacién

Se propone para una segunda etapa:

- Posicionar a Mismo Corazdn como la marca de pox, nacional,
diferente e inclusiva perfecta para la degustacion y la convivencia que
brinda una experiencia de sabor Unica por sus caracteristicas esenciales

- Diferenciar a Mismo Corazoén de los atributos genéricos de la
categoria de destilados mexicanos

- Evolucionar de una marca desconocida, a ser un referente de las
bebidas mexicanas
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FACEBOOK

El objetivo de FB serd ser el medio de contacto principal con las audiencias, nos permitira
conocer e interactuar con los arquetipos.

Se desarrollard una comunidad fuerte que participe en nuestra Fan Page con base en
categorias de contenidos especiales para cada una de los arquetipos y una especial para otras
audiencias.

El look and feel de los contenidos que se publicardn en esta red, corresponden a las propuestas
establecidas en el manual, se debera respetar el formato, composicién, elementos graficos, asi
como el estilo fotografico. Ademas de esto, para diferenciar los contenidos que van dirigidos a
cada uno de los arquetipos, se usaran los colores de marca, empleandolos en el layout.

e TRAVEL ADDICT: vino.
e CATADOR: azul institucional.
e DINKS: amarillo.

Lorem Ipsum Lorem Ipsum Lorem Ipsum

#YoSoyOtroTu #YoSoyOtroTu #YoSoyOtroTu

MISMO MISMO MISMQ
CORAZEN CORAZEN CORAZEN

Ademas se utilizard una variante sin fotografia, siguiendo el layout, el fondo que tendra esta
variante sera la textura del papel krafcena, utilizado para las aplicaciones impresas. Estos
contenidos son considerados como generales, ya que el copy no esta dirigido a un arquetipo en
especifico, ademas busca llegar a otras audiencias.

/

Ipsum is simply
mmy text of the
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FAN PAGE

Pox Mismo Corazén Inicio

Pagina Mensajes Notificaciones B Estadisticas Herramientas de publicacién Configuracién Ayuda ~

Pox Mismo

Corazon

Crear nombre de usuario de  EE
la pagina

| Inicio 5 ;
Me gusta Seguir Mas + Comprar #'

Publicaciones

Videos
Empresa
. . v
Fotos ® Chat (36)

EJECUCIONES

+CATADOR

70 BRANDING



Y —

( ’
N . . ?
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INSTAGRAM

Instagram es el canal social que permite compartir experiencias e historias a través imagenes y
videos cortos. Ademas es la plataforma ideal que servird de inspiracion para los arquetipos ya
gue los contenidos generados estaran basados en las tematicas planteadas en nuestros pilares.

Los contenidos que se publicardn en esta red, corresponden a las propuestas establecidas en
el manual, se debera respetar el formato, composicion, elementos graficos, asi como el estilo
fotografico. En instagram se utilizara la identidad grafica sdlo en color blanco, se le dara fuerza
alaimageny se apoyarad con el uso de hashtags en lugar de copy.

) pox_mismo_corazon O

Editar perfil

MISMO CORAZON
MISMO : ,
CORAZ@N Destilado Artesanal de Maiz
#YoSoyOtroTu

Los hashtags que deberdn
estar presentes son:

#MismoCorazon
#YoSoyOtroTu
#Pox
#Destilado
#Maiz
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~ / |CORAZBN
#YoSoyOtroTu

#YoSoyOtroTu
#pox #MismoCorazdn #YoSoyOtroTu
#reencuentro #amigos #nocheslargas #CDMX

#proximodestino #Chiapas #meurge
#MismoCorazon
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¥
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MISMO E
CORAZEN

#YoSoyOtroTu

9. X §\“ bl
.'. _ 9 AN

'SSSCORAZBN,,,

v )

#Y0S OtroTu 119
oSoyOtro ub'“....

#PoxChiapaneco #CDMX #destilado

#PoxChiapaneco #maiz #destilado
#YoSoyOtroTu #CataPoxera

#YoSoyOtroTu #MismoCorazdn
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GRILLA DE
CONTENIDO

Para administrar la informacion es decir, calendarizar los contenidos, se utiliza la grilla de
contenidos, en la que se encuentran las especificaciones necesarias para llevar un buen manejo

de las redes sociales.

Se presenta un ejemplo de grilla de contenido semanal, para cada red social.

cINSTAGRAM

Grilla semanal Instagram: Segunda semana de abril
MISMO CORAION
Posteo Categoria

Fecha Imagen

Pox el destilado de maiz que pedirds en tu proxima
visita al bar Pilar: Experiencia

Lunes 10 de abril Arguetipo: DINKS

#MismoCorazén #YoSoyOtroTu

Pilar: Empatia

Miércoles 13 de abril Saborea el secreto que une corazones o
Arquetipo: fodos

Elaborado por manos tzotziles. Destilado artesanal
de maiz, 100% orgdnico. Categoria de producto

Viernes 15 de abril Arquetipo: Todos

#MismoCorazdn

Descubre Los Altos de Chiapas con un sorbo de - . .
Pilar: Experiencia

pox Arquetipo: Travel Addict

Domingo 17 de abril
#MismoCorazdn # YoSoyOtroTy
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+FACEBOOK

Grilla semanal Facebook: Segunda semana de abril

MISMO CORAION

Fecha Imagen Posteo Categoria

El Pox, destilado de maiz artesanal que le
encantard a tu paladar. #YoSoyOtroTd
#MismoCorazén

Pilar: Tradicion

Lunes 10 de abril Arquetipo: Catador

Martes 11 de abril Viaja a Chiapas con un sorbo de Pox , destilado Pilar: Tradicion
artesanal de maiz, 100% organico. #MismoCorazén Arquetipo: Travel Addict

e . Saborea el secreto que une corazones. Categoria de producto

Miércoles 13 de abril #MismoCorazdn # YoSoyOtroTd Arquetipo: todos
Jueves 14 de abri Pox, el destilado de maiz para todas tus reuniones Pilar: Experiencia
#MismoCorazdn #YoSoyOtroTl Arquetipo: Dinks
. . / ~ . . . Pilar: Empatia
Viernes 15 de abril Qg et Suefio como t0 #MismoCorazén !

Arquetipo: Travel Addict

Mismo Corazdén guarda en si mismo la esencia de
las personas que lo fabrican, un secreto familiar y
Sdbado 146 de atoril Link al sitio web una tradicién que perdura de generacion en
generacion. Conoce mas (link a la seccién de
proceso de elaboracion del pox al sitio)

Catgeoria de producto
Arquetipo: Todos

Saborea el secreto que une corazones. Pilar: Empatia

Dominge 17 de abril #MismoCorazdn #YoSoyOtroTu Arquetipo: Todos
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MEDIA

76

GOOGLE
SEARCH

FACEBOOK

INSTAGRAM

BRANDING

Search es el Unico medio que inicia gracias al usuario, ya sea por un
estimulo de otros medios o por busquedas de interés.

Con este medio buscaremos posicionar el pox como referente en
términos relacionados con los intereses de los usuarios. Impulsara las
visitas al sitio y las dos landing pages con el fin de que los arquetipos y
otras audiencias conozcan el producto. La abarcara términos relacionados
con viajes en México, Chiapas, bebidas tradicionales mexicanas,
productos mexicanos, etc.

- Social Ads para el crecimiento de la comunidad:

Como parte de la campana de lanzamiento, se lanzardn Social Ads
para comenzar a desarrollar una comunidad base, la cual sera el pilar
para generar interacciones en las publicaciones y asi, participacion del
mercado objetivo. La segmentacion de estos Ads incluird a nuestros
arquetipos en un primer momento y otras audiencias en el tercer mes.

- Link Ads:

Generaremos trafico a diferentes secciones del sitio utilizando carruseles
o link ads para proporcionar mayor informacion acerca del Pox y de la
marca.

Amplificacion de las caracteristicas del producto siguiendo las tematicas
definidas en los pilares de comunicacidén. Se pretende generar curiosidad,
para que los usuarios de esta red se interesen por conocer mas de la
marca.



ADICIONALES

Ademas de los contenidos que ya se plantearon para redes sociales, se recomienda llevar a
cabo diferentes acciones que ayuden a la adquisicidn de usuarios, éstas seran definidas como
activaciones, podran ser BTL o ATL. En este caso se presentan dos propuestas que podran ser
de ambos tipos.

VIDEO VIRAL
“YO SOY OTRO TU”

OBJETIVO: Adquisicion de usuarios y Branding.

¢COMO LO LOGRAREMOS? Se desarrollardn video teasers para redes sociales que se lanzaran
en el primer mes de la campafa. Los teasers seran parte de un grupo de videos que vivirdn en

la fan page. Los teasers tendran como objetivo generar curiosidad en los usuarios e invitarlos a
conocer la historia completa que se desarrolla en los videos y a descubrir mas en nuestras redes.
Los videos apoyardn el posicionamiento de la marca como promotora de tolerancia, empatia y
sensibilidad, mostrando nuestros valores conectando de esta forma con nuestro target.

En los videos se mostratan a personas diferentes de espaldas, hablando sobre si mismas,
compartiendo un momento sin poder verse, sin conocerse previamente; la activacion reflejara
las diferencias que existe entre los mexicanos, pero a su vez exaltara las similitudes que
comparten entre si. Se utilizardn copys y hashtags que hagan alusidn a la experiencia, la
empatia, a compatir momentos y claro, el slogan de la marca como titulo del video.

EXPERIENCIA POXERA
MISMO CORAZON

Objetivo: Registro de usuarios y engagement, (a partir del tercer mes de campana).

¢CoAmo lo lograremos? En la compra de una botella de pox en la tienda en linea la marca dara
descuento del 30% para la siguiente botella de pox que compre el consumidor. El consumidor
tendra que registrarse en nuestra pagina para obtener un cédigo especial, que ademas
concursara en sorteos para ser acredor a una experiencia Mismo Corazoén.

Durante el tercer mes de la campafa de lanzamiento, cada viernes se mencionara un cédigo
ganador de una caja de edicidon especial, el anuncio se hard en todas nuestras redes sociales y
por mail al ganador.

Complementario a esto, se realizara una dindmica que consiste en insitar a que los usuarios
compartan fotos en las que se visualice el momento en que disfrutan de Pox Mismo Corazény
esté presente la Edicion Especial, estas fotos deberan tener hashtags especiales de la campana
generando visibilidad y shareability, habra un dead line para esta dindmica, pues en la recta final
se sorteara un viaje a Chiapas para conocer la ruta poxera, visitar las comunidades donde se
produce el pox y degustar una cata de Mismo Corazdn, la foto mas popular sera la ganadora.
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Para la realizacion del proyecto, desde el inicio hasta la implementacidn de la
campafa de lanzamiento, se considera una inversidn que incluye todas las acciones
realizadas y aparte, una propuesta de inversion para publicidad digital pagada.

A continuacion se presenta el desgloce de costos:

Definicién conceptual

Research de audiencia Se considera la aplif:almién de un gs?udio de mercago del traget para $5,000
definiciones estratégicas de campaiia.
Coneepto creativo Se considera la definicién de concepto rector, pilares comunicacién, Set-Up $15,722

Manifiesto de marca y valores.

Definiciones de diseiio
Definicién y disefio de Identidad Se considera el desarrollo de la identidad visual de la marca $15,000
. Considera la elaboracion de masters de papeleria con base en look &
Papeleria feel de la marca: tarjeta de presentacion, hoja membretada y folder $3,000
Packaging Cosidera el disefio de pakaging de tres botellas, caja edcion especial. $9,000
. Considera el disefio aplicado a prototipos de producto: tres botellas
Prototipos distintas, Producto de edicién Especial $5,000

Documento que sefiala la correcta aplicacion de disefio de la marca para $20,000

Manual de ldentidad Digital distintas plataformas, formatos y redes.

Estrategia de medios

Considera la definicién de la campafia en medios digitales, etapas,

Estrategia de medios definicién de audiencias, medios y plataformas y la implementacion de $13,000
campafas

Manejo de medios Considera el manejo de todos los [nedlos durante los meses de $48,000
campafia

Activacién de videos Se considera el desarrollo estrategia, guién, produccién y post $18,500

roduccién de activacién.

Disefio ) N . o Set-Up $15,382
Se refiere a la creacion del sitio web y dos landing pages desde el disefio
Desarrollo . Rt $19,496
SEO hasta el desarrollo asi como su optimizaciéon SEQ,y el desarrollo de $4.722
! contenidos para su lanzamiento en las secciones internas. '
Contenidos $5,584
Text Ads Creacién de Text Ads de lanzamiento para camparia de Search en Set-Up $8.197
Google
Creacion de Social Ads para Facebook e Instagram para lanzamiento en
Social Ads Social Me:!la. Se consmgran postt?os para el primer mes de la campaiia Set-Up $9.000
de lanzamiento. Seconsidera maximo un posteo diario para Facebook y
uno cada tercer dia para Instagram .
Se considera el disefio de posteos para Facebook e Instagram durante el
Diserio de Social Ads primer mes de campaiia de lanzamiento. Se considera un 80% de $13,000

posteos en formato de imagen y 20% en formato .gif
Total Agencia $227,602

~
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Inversién MEDIOS DESCRIPCION ETAPA

COSTO
Google Search Se considera la inversidon en Google durante sleisl meses, la distribucién $40,000
mensual puede no ser equitativo
Se considera la inversién en Facebook la cual serd flexible entre like ads
Facebook y posteos con pauta dependiendo el performance. Se considera también $100,000
la pauta para la activacion de video teasers

Instagram Se considera la inversién en Instagram para posteos con pauta. $50,000
Total Medios $190,000

* NO se considera la contratacién de Banco de imagenes.
*NO se considera Community Management para manejo de redes.
*Se considera solo un mes de ejecuciones de posteos para FB e Instagram.
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APORTACIONES
PERSONALES
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ANTES DE )
MISMO CORAZON

Antes de llegar al concepto rector “YO SOY OTRO TU, TU ERES OTRO YO “ realice varias pro-
puestas para el nombre de nuestro Pox, estas propuestas estan basadas en el origen del Pox, es
decir mis referencias fueron Chiapas, la cultura Maya y la comunidad tzotzil.

Sentli Ameyal Tontli Poua Bobox

IKAL Pox Chiapaneco LA MECHA Pox Chiapaneco

LA VUELTA AL CIELO Pox Chiapaneco

PROPUESTAS
GRAFICA '
MISMO CORAZON

Las propuestas graficas que hice fueron hechas basandose en la numeraciéon maya, algunas de
las propuestas graficas fueron mas literales, recurri a la intervencién del corazdn con tipografia,
y a la abstraccion del maiz para crear un simbolo representativo.

MANUAL 83



DISENO
CORPORATIVO

La papeleria corporativa es uno de los aspectos mas importantes de branding,, por ello disefie
la papeleria de una forma limpia y ordenada, pero recurriendo a los elementos graficos como
son la textura, el papel y el color, para seguir permeando toda la identidad de la marca.

TARJETAS DE PRESENTACION

En la tarjeta se utiliza el logotipo principal con el color azul institucional, pero decidi
imprimir | tarjeta en el papel kraftelina para seguir haciendo relacién con una marca
tradicional y organica.

BEE

Rodrigo Gémez

Director General

+52 5510829409
rgomez@mismocorazon.com

9cm.

HOJA MEMBRETADA

MISMO
La hoja membretada es un CORAZEN
disefio limpio, en el que utilice la
iconografia basica para seguir
mostrando la identidad de Pox Mis-
mo Corazon. Esta se imprimira en
cualquier sustrato blanco, principal-
mente papel opalina.
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FOLDER

Ya que el folder es un soporte mas grande decidi explotar en el los elementos graficos,
en la parte frontal llevara el logotipo principal y en el interior llevara impresa la textura.
Decidi imprimirlo en el papel Kraftelin con la finalidad de seguir con el estilo visual del
producto y generar pregnancia de marca.
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IMPLEMENTACION GRAFICA
TAPONES

Elegi hacer los tapones de madera con corcho ya que son materiales orgdnicos, y esta
es una de las principales caracteristicas de nuestro Pox. La madera que utilice es de
cerezo americano, una madera de color rosa palido-marrdn. Decidi dar un acabado
rustico a los tapones grabando con un cautin la iconografia respectiva al sabor de la
botella.

eDIAMETRO e ALTURA

EJECUCION
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FOTOGRAFIA
PRODUCTO

Para crear el brandinding de Pox mismo
corazoén, decidimos tomar fotos de nuestro
producto en diferentes escenarios.

Pre-Produccion: En esta etapa aporte refer-
encias visuales y también propuse algunas
tomas para la sesion fotografica.

Produccidn: en ejecucion estuve detras de
cdmaras apoyando con los materiales, y
montando los escenarios con los mismos.

Post-Produccién: Edite algunas de las fo-
tografias que se utilizaron para el sitio web.

MANUAL 87



DIGITAL

88

Desarrolle

todo el look and feel de la estrategia digital. Para desarrollar el look and feel

tuve que apegarme a los siguientes objetivos:

* Negocio: Dar a conocer y vender.
» Marca: Posicionar y ser un referente en destilados.
eComunicacion: Dar a conocer a Pox Mismo Corazén como una bebida unica, hacer

notar que beber Pox es una experiencia, dar a conocer Mismos Corazén como una
marca incluyente y empatica.

De igual forma todos los graficos fueron estructurados de acuerdo al arquetipo al que
iba dirigido el mensaje y en base a nuestros tre pilares de comunicacion:

Experiencia Tradicion y Fraternidad

DE COMUNICACION

BRANDING

Después de haber realizado el estudio de mercado y definir nuestros arquetipos
decidimos estar presentes en la red con una pagina web, en Facebook a través de
una fan page y en Instagram con una cuenta de la marca.

Rol de los canales sociales en el universo digital:
* Sitio web: informar y vender.
» Facebook: inspirar, informar, compartir, interactuar, dirigir al sitio.

* Instagram: inspirar, compartir, interactuar, dirigir al sitio.



FOTOGRAFIA
PUBLICITARIA

Para decidir el look at feel de la estrategia digital tuve que determinar que tipo de imagenes
gueria usar y que era lo que queria comunicar, de acuerdo con el producto y objetivo de cam-
pafa determine los siguientes tdpicos para la seleccion de fotos:

- Ingredientes del Pox, diferentes tipos de maiz

- Como se degusta el Pox, la manera de tomarlo

- Produccidn del Pox, proceso de elaboracion

- Artesanias mexicanas, especificamente de Chiapas

- Paisajes de México, Altos de Chiapas

- Viajes, aventura

- Convivencia, grupo de amigos, edad referente al target.

Determine que en las fotografias debiamos evitar rostros completos, para evitar discursos graf-
icos que parezcan discriminatorios o que si aparecia uno alguno deberia estar acompafiado por
otras personas, también determine que las imagenes deben tender a los colores célidos.

AT

S VDU

Zanmpnnnne
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SITIO WEB
E-COMMERCE

Realicé la estructura, mapa de navegacion, disefio y desarrollo de la pagina web.
La estructura del sitio web esta construida en base a el objetivo general de negocio, es decir en
dar a conocer que es el pox y cerrar las primeras ventas del destilado en la Ciudad de México.

ESTRUCTURA

BRANDING

Owned Media: www.poxmismocorazon.com

El sitio web esta pensado en la oportunidad estratégica de negocio, por
ello la informacion esta organizada jerdrquicamente de acuerdo al orden
de importancia de nuestros 3 pilares de comunicacion:

- Tradicién
- Empatia
- Experiencia

La navegacion esta centrada en 2 funciones fundamentales:

-Dar a conocer qué es el Pox
-Vender el Pox

Para ello se crearon tres secciones, en las cuales se integra la informacién
de interés para las distintas audiencias:

- Filosofia
- Pox
- Tienda

Ver desarrollo completo en pdgs 64, 65, 66, 67



HOME

SMg HOME  FILOSOFIA POX TIENDA | § (@)

MISMO wome  rosorin €

= HOME  FILOSOFIA  POX  TIENDA
CORAZEN — f o

/IVE LA EXPERIENCIA

LA BEBIDA MAYA QUE NO HAS PH MISMO .1 MISMO

CORAZEN R COR A 2R

POX:CHIAPAS

VIVE LA EXPERIENCIA

T i |
! ] - -
P 7 " " ‘ i
H sh i
- e =] [
POX BLANCO POX FRUTAL P - - . POX FRUTAL POX HERBAL
$320 $350.00 $ —_— — — $350.00 $350.00
POX BLANCO POX FRUTAL POX HERBAL
$320 $350.00 $350.00
— —
COMPRAR COMPRAR
COMPRAR
4 |
—_— —_—

Ver desarrollo completo en padgs 64, 65, 66, 67
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TIENDA

5Mg HOME  FILOSOFIA PoX TiENDA | f (©)

VIVE LA EXPERIENCIA
_ e f HOME  FILOSOFIA PoX TEWDA | f (@
MISMO Misme T T
CORAZ®@BN VIVE LA EXPE EXPERIENCIA

MISMO HOME  FILOSOFIA  POX _TIENDA
CORAZBa IOME LOSOF PO) JEND f @

pox:cuianas

MISN VIVE LA EXPERIENCIA SMO
CORA; MI;MO 'AZEBN

CORAZEBN

TR o

(===

POX BLANCO

$350.00

Cont. Het.700mI

36+ Ale. Vol POX FRUTAL
SABOR JAMAICA
$350.0
Gont, Net. 200m1
36+ Alc. Vol

Ver desarrollo completo en pdgs 64, 65, 66, 67
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LANDING
PAGES

POX

LA BEBIDA MAYA QUE NO HAS PROBADO

Destilado de Maiz I00% organico

CONOCE S

&YoSoyOtroTd

f

VIVE LA EXPERIENCIA

MISMO
CORAZ@N

POX - CHIARPAS

POX BLANCO POX FRUTAL POX HERBAL

5350.00 SABOR JAMAICA SABOR HIERBABUENA
Cont. Net. 700ml $350.00 $350.00

36" . vol. Cont. Net. 700ml Cont. Net. 700mL

36* Alc. Vol 36* Alc. Vol

COMPRAR [ COMPRAR ‘ | COMPRAR

CONOCENOS

Para la estrategia se desarrollaron 2
landing pages:

www.destiladomismocorazon.com
www.descubrechiapas.com

Estructure y dlsefe el landing pag :

www.destiladomismocorazon.com

Este landing page lo estructure en base

al pilar de la comunicacion tradicion, el
objetivo de este sitio es informar al usuario
sobre que es el Pox, como se hace, como se
toma y cual es su historia., qgueremos que a
través de este sitio informativo el usuario
se interese en nuestro producto y realice la
compra, por ello puse la seccidon de tienda.
En el ultimo slider habra un “call to action”
el cual re-direccionara al usuario a la pagina
oficia con la finalidad de que conozca mas
acerca de la marca.

Ver desarrollo completo en pdgs 64, 65, 66, 67
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FANPAGE

El objetivo de crear un fan page es estar en contacto directo con nuestro posibles clientes, después de
realizar el estudio de mercado y desarrollar nuestros arquetipos nos dimos cuenta que nuestro clientes
potenciales utilizan con frecuencia esta red social, por ello es importante tener presencia en esta
plataforma.

El look and feel de los contenidos que se publicardn en esta red, corresponden a las propuestas
establecidas en el manual, se deberd respetar el formato, composicién, elementos graficos, asi como el
estilo fotografico. Ademas de esto, para diferenciar los contenidos que van dirigidos a cada uno de los
arquetipos, se usaran los colores de marca, empleandolos en el layout.

LAYOUT

Lorem Ipsum

#YoSoyOtroTu

MISMO

Para estd look at feel disefle un marco que no esta cerrado por completo, esto es para
jugar un poco con la mete de los usuarios, ya que todos tendemos a querer cerrar la
figura determine que la forma de cerrar el marco es con el logotipo en la parte inferior
derecha, lo cual nos permite encerrar el copy vy la fotografia, y relacionarlo directamente
con la marca.

Decidi que el marco estd en los 3 colores institucionales esto para relacionarlos con
cada uno de nuestros arquetipos y con cada uno de nuestros pilares de comunicacion.
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LAYOUT COLOR

El look and feel de los contenidos dependera de a quien va dirigido el copy ,
ya que de acuerdo con el arquetipo sera la imagen que se coloque y también
el color del marco.

Lorem Ipsum Lorem Ipsum Lorem Ipsum
#YoSoyOtroTu #YoSoyOtroTa #YoSoyOtroTu
MISMO MISMO MISMO
COBL&E.EN COB&&EN CORAZ®@BN
® CATADOR: ® TRAVEL ADDICT: ® DINKS:
Azul institucional. Vino. Amarillo.

TRATAMIENTO DE LA IMAGEN

Para hacer que la imagen célida y que permita la lectura fluida del copy apli-
que un filtro blanco con un 40 % de opacidad.

/

Ipsum is simply
mmy text of the
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PERFIL

PERFIL eo0o

Bl Facebook "
D E LA (— = c /https://www.facebook.com E

MARCA

- £ ] Pox Mismo Corazn

Pagina Mensajes ificacic B isti i de icaci Configuracién Ayuda +

Pox Mismo
Corazén

Crear nombre de usuario de
ina

Ia pég

| Inicio

Publicaciones

Me gusta Seguir Mas v Comprar #
Videos
Empresa

Fotos . 2-  Chat (36) (23

MURO . .

El  Facebock "
&« c [https:/ /www.facebook.com =
-l Pox Misme Coraén Q <5 @
Pigina  Mensajes ificacianes [} i jentas de publicaci Configurscion ~ Ayuda -

Mogerts | 5 Soque | . in -

Acano ok sk o 1
Pox Mismo Corazén ha aadido una foto nueva e W poeactcn wece oy

Hace un momento - @

. Acerca de Ver todo
Pox M|5mo © Enviar un mensaje ahora
Corazén
Crear nombra do usuario de Atado un sitio wel
la pégina
B Empresa
| e
. PROXI

Publicaciones i &

-

Fotos

Informacidn

Me gusta

Faciita que las persanas encuentren tu préximo

Administrar pestafias evento. Créalo en Facebook,

Promocionar ¥

Crear evento
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EJECUCIONES

I CATADOR

Color:

Azul Institucional

Imagen::

En esta imagen hacemos referencia a
Chiapas, ya que nuestro arquetipo es una
persona conocedora a través de la imagen
gueremos incitarlo a que pruebe esta bebi-

da Tradicional Chiapaneca.

I DINKS

Color:

Amarillo

Imagen:

De acuerdo a nuestro arquetipo, queremos
incitarlo a través de la imagen a que com-
parta tiempo con sus amigos degustando
Pox.

I TRAVEL ADDICT

Color:

Vino

Imagen:

Nuestro arquetipo es una persona explo-
radora, que gusta de la aventura, por ello a
través de esta imagen queremos incitarle a
gue conozca a Chiapas a través del Pox.

MANUAL 97



POST BASA-
DOS EN EL
INSIGHT

“YO SOY OTRO TU, TU ERES OTRO YO”

Para reforzar el concepto rector de la marca y el valor principal que es la empatia,
desarrolle un tipo de post pensado en el insight de la marca, en este post trabajamos
en copies donde la marca se refleje en el otro.

El look at fell de este post fue un fondo con la textura del papel en el que realizamos
las etiquetas del producto, con el marco de color azul institucional, de igual forma
pretendo que a través del marco el usuario encierre el concepto de la frase con la
marca Pox Mismo corazon.

EJECUCION
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INSTAGRAM

Ya que Instagram es el canal social que permite compartir experiencias e historias a través imagenes
hemos decidido estar presentes de manera constante.

En el look at fell de esta red se seguirdn manteniendo en las imagenes los pilares de comunicacion
Tradicién, Experiencia y Fraternidad, el objetivo principal es hacerles saber que existe el Pox, gue nosotros
tenemos el mejor y que probarlo es toda una experiencia para compartir.

LAYOUT

Como Instagram es la mejor forma de contar una historia a través de la
imagen, decidi que nuestras imagenes no tendrd texto complementario,
sdélo se vera la identidad grafica con su versién horizontal sin la
denominacioén del producto en la parte central inferior, acompafiada del
hashtag.

Hashtag
#YoSoyOtroTu, TUEresOtroYo

MISMO
CORAZ®@N

#YoSoyOtroTu
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TRATAMIENTO
DE LA IMAGEN

Para hacer énfasis en la expe-
riencia determine que la mejor
forma de reflejarlo es a través de
la imagen. Después de realizar
varias pruebas determine que

el tratamiento para la imagen

es aplicar un filtro del color azul
institucional al 40% de opacidad.

EJECUCION

’f’h
MISMO ; MISMO
CORAZEN ' | CORAZBN CORAZEN

#YoSoyOtroTu #YoSoyOtroTu 7 o~ #YoSoyOtroTu

#PoxChiapaneco #CDMX #proximodestino #Chiapas #PoxChiapaneco #maiz
t#tdestilado #YoSoyOtroTu #meurge #MismoCorazén t#tdestilado #YoSoyOtroTu
#CataPoxera #MismoCorazon
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PERFIL

iPod 3:53 p.m. @ >

© Instagram v
@ pox_mismo_corazon

G pox_mismo_corazon r

39 125 66

publicaci... seguidores seguidos

Editar perfil
MISMO CORAZON 4 '5‘
. . MISMO |
Destilado Artesanal de Maiz {0 corazaN

K =
#YoSoyOtroTu W\

O Qv

iPod = 5:14 p.m. @ m

HACE 9 MINUTOS

@ pox_mis
pox_mismo_corazon

A
#PoxChiapaneco #maiz o soesin MESNMLe))
P 7 ESSSSCORAZEBN
#destilado #YoSoyOtroTu “iN, wvadayetroti Ly

a

#MismoCorazdén
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CONCLUSIONES

Hoy en dia existe una gran competencia entre empresas, es dificil destacar entre tan-

ta publicidad impresa y digital. Algunas de las empresas no tienen bien definidos sus
planes de accion, sus objetivos generales ya sea de negocio, de comunicacion o de
marca, por ello no logran llegar a las personas indicadas, aquellas que podrian ser clien-
tes potenciales.

En un mundo sobresaturado de informacion, la comunicacion se vuelve cada vez mas
confusa, a través del diplomado aprendi que para que una empresa llegue a sus clien-
tes potenciales debe crear una estrategia publicitaria basada en la comunicacion, en la
buena comunicacién es decir, definir a quien le habla, como le habla y que quiere decirle.
Durante el proceso aprendi a determinar objetivos, es decir, que es lo que quiere obtener
la empresa, como quiere pedirlo y como quiere verse al pedirlo, en cuanto a esto me
refiero a los objetivos de negocio, comunicacién y marca, aprendi como hacer un estu-
dio de mercado y como determinar el target, y como definir los arquetipos en los cuales
se va a enfocar la estrategia de publicidad. Considero que a partir de los arquetipos, el
disefo grafico cobra sentido ya que conociendo estos perfiles sabemos que disefar y
para quien disefar y hacia donde enfocar el disefo.

En conclusion aprendi a desarrollar una estrategia de comunicacion y disefio aplicados

en los medios digitales, ahora se como estructurar una marca y como crear un plan de
accion para que esta logre posicionarse en el rubro cualquiera que este sea.
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PLANTEL XOLA

DISENO Y COMUNICACION VISUAL
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