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Resumen

El mezcal es un trago de origen mexicano, creado por la
destilacion del corazoén del agave, que desde hace mas de
una década esta generando intéres comercial a nivel
internacional. En este proyecto se desarrollé un disefio de
marca con el brand personality de llamativo, cautivador y
exclusivo, basado en las necesidades y expectativas del
usuario meta, que se basa en 3 arquetipos de personas
todas mayores de 25 afos, de clase alta 'y media alta,
validado por medio de entrevistas y cuestionarios, con el
fin de lograr una exitosa adaptacion de mercado.

Palabras clave
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En el desarrollo del proyecto se realizo un andlisis de
referenciales, de benchmarking, con esto se logro
determinar caracteristicas indispensables de incluir en la
nueva marca como la denominacion mezcal, el uso de
imagenes de producto con mayor jerarquia, el gran
porcentaje de espacio negativo en las composiciones,
entre otras que fueron tomadas en cuenta en el proceso de
disefio con el fin de lograr la apariencia llamativa,
cautivadora y exclusiva desarrollada.

Disefio de marca, branding, bebidas alcohdlicas, mezcal, venta, marketing, exclusivo.

Abstract

Mezcal is a drink of Mexican origin, created by distillation of
the heart of the agave, which has been generating
international commercial interest for more than a decade.
In this project, a brand design was developed with the
striking, captivating and exclusive brand personality, based
on the needs and expectations of the target user, which is
based on 3 archetypes of people all over 25 years of age,
upper class and upper middle class. , validated through
interviews and questionnaires, in order to achieve a
successful market adaptation.

Keywords

In the development of the project, an analysis of
references, of benchmarking, was carried out, with this it
was possible to determine essential characteristics to
include in the new brand such as the mezcal name, the use
of product images with greater hierarchy, the large
percentage of negative space in the compositions, among
others that were taken into account in the design process
in order to achieve the striking, captivating and exclusive
appearance developed.

Brand design, branding, alcoholic drinks, mezcal, sells, marketing, exclusive.
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1.
Introduccion
del proyecto

1.1. Introduccion

El mezcal es un trago de origen mexicano, creado por la El mercado de licores en Costa Rica es sumamente
destilacion del corazon del agave, que desde hace mas de competitivo. La situacion econémica nacional vigente, el
una década estéd generando interés comercial a nivel aumento de precio de los servicios basicos y la misma
internacional [1]. No es una bebida sélo para necesidad de ahorro de la poblacién en el mayor grado
emborracharse, su complejidad reside en que se elabora posible, hace que productos que no son de primera

con plantas de 7, 21, 27, 35 o mas afos de vida [2]. necesidad se vean afectados en las ventas [3]. Es por esto

) ue se hace cada vez mas relevante para un mercadeo
La empresa Soluciones de Productos Jotadar ha notado el a P Y

potencial de este producto y pretende introducir al por consiguiente ventas exitosas crear una marca que

: ’ ayude a diferenciarse de la competencia.
mercado de licores costarricense una marca nueva de Y P

mezcal que comunique exitosamente sus cualidades
Unicas, para lograr su venta aun con la situacion critica que
existe en el pals.



En Costa Rica existen muchas empresas posicionadas que

comercializan licores mexicanos como el tequila, sin
embargo aun no se observa un consumo elevado de
mezcal, en las licorerias del pais no es tan comun
encontrar esta bebida, la mayoria de costarricenses no
conocen sobre la calidad y el sabor unico que posee el
mezcal, otro licor proveniente del agave y especialmente
popular en regiones como Oaxaca.

Para introducir al mercado productos en los cuéles el
publico aun no conoce sus cualidades, es de especial

2.1. Justificacion

Detras de la gran mayoria de productos exitosos y con
buen desempenfio, existe una identidad de marca
desarrollada por un equipo de disefio con gran
conocimiento y agilidad para llevar a cabo esta tarea,
siguiendo una metodologia similar a la propuesta para este
proyecto, la cudl se explica detalladamente mas adelante
en el informe, ya que una buena marca es la base de un
branding efectivo y la base de toda técnica de mercadeo.

Definicion del
problema

importancia crear una identidad de marca, especifica para
el producto, que le comunique, al usuario meta, estos
atributos y ademas diferencie a este mezcal de su posible
competencia, la marca debe agregarle valor al producto y
conectar con los intereses especificos de los
consumidores para llamar su atencion directamente. Esto
se lograra al seguir la metodologia del branding cookbook y
por medio de la investigacion identificar las necesidades
de la empresa, el perfil de intereses de los futuros usuarios
y como comunicar el concepto exitosamente.

Las principales motivaciones detrds del proyecto son:

e £n Costa Rica no existe una competencia directa que
importe este licor al pais.

e Se encuentran ya, muchos restaurantes y bares que

incluyen en su menu tragos que contienen mezcal, sin

embargo no tienen variedad de proveedores directos

que le suministren botellas de mezcal de alta calidad

dentro del pais.

Se necesita de una identidad de marca de calidad para

introducir al mercado este nuevo producto, llamar la

atencion del publico meta, generarle curiosidad y

transmitirle su valor agregado exitosamente.

Definicién del problema | 04
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3.

Metas, alcances,

limitaciones

3.1. Meta general

Disefar la identidad de marca del mezcal para que se posicione en el mercado nacional, con el fin de comunicar

exitosamente las cualidades Unicas del producto y comercializarlo.

3.2. Metas especificas

e Generar el disefio de aplicaciones Utiles para la marca como su etiqueta, banner para paradas de autobus,
billboard, landing page de la pagina web y contenido para social media.

e Crear unaimagen que encaje en el marco perceptual de los competidores ideales.

e Desarrollar un manual de identidad de marca que enfatice el objetivo de la identidad, la personalidad de la marca

y como se logra transmitir el concepto exitosamente.

3.3. Alcances

El presente proyecto tiene como finalidad desarrollar una
identidad de marca para comercializar mezcal, con su
respectivo manual de marca, que posee el conjunto de
reglas de combinacion que permiten que el administrador
futuro de la identidad pueda adaptarse con muchas
libertades a cada circunstancia sin perder la personalidad

3.4. Limitaciones

Por la crisis sanitaria que experimentd el pais en el
segundo semestre del 2021 el contacto con personas para
realizar la validacion externa de este proyecto fue de
especial dificultad, ya que no se podia salir a sitios
publicos o reunirse de manera presencial, para realizar las
entrevistas de manera rapida y eficaz.

Los stakeholders muestran especial interés en ofrecer la
lista de personas a entrevistar que cumplen con las
caracteristicas especificas del nicho meta.

de la marcay construyendo en cada paso la relacion
emocional entre el producto y su consumidor. Ademas de
una serie de aplicaciones como su etiqueta, banner para
paradas de autobus, billboard, landing page de la pagina
web y contenido para social media.

La disponibilidad de tiempo, de las personas a entrevistar
debido al nicho meta que se pretende atraer, por
definicion, no es mucha, razén por la cudl solo aceptan ser
entrevistados los fines de semanay en reiteradas
ocasiones varios participantes re agendaron, haciendo el
proceso mucho mas lento.

Los proveedores de la empresa solo embotellan botellas
circulares simples de 750ml y ademas la etiqueta debe ser
completamente cuadrada.
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4.

Antecedentes

4.1. ;Qué es el mezcal?

La palabra Mezcal se deriva del nahuatl Metl e Ixcalliy su
significado es agave cocido al horno. La Norma Oficial
Mexicana del Mezcal (NOM) define al mezcal como bebida
alcohdlica que se obtiene por la destilacion y rectificacion
de los jugos preparados directamente con los azucares
extraidos de las cabezas maduras de los agaves mismas
que son previamente cocidas y sometidas a fermentacion
alcohdlica [4].

El mezcal es un trago de origen mexicano, creado por la
destilacion del corazén del agave o maguey, que desde
hace méas de una década estd brillando y generando interés
comercial a nivel internacional [1].

Existen muchos tipos de agaves. Cada uno le da al mezcal
un sabor y aroma unicos. Segun el Consejo Mexicano
Regulador de la Calidad del Mezcal, existen mas de 20
variedades que pueden darle vida, una de las mas usadas y
conocidas es el agave angustifolia mas conocido como
espadin [1].

4.2. El licor en Costa Rica

En Costa Rica los licores son productos de interés
sanitario, por eso, para su produccién, comercializacion,
exportacion e importacion, deben cumplir con los
requisitos reglamentados por el Ministerio de Salud de
Costa Rica [6]. Hay muchos licores importados,
posicionados en el pais como son Jack Daniel’s, Johnnie
Walker, J&B, Grand Old Parr, Don Julio, Ron Centenario,
entre otras.

Con el paso de los ultimos anos, el mercado de licores se
ha vuelto sumamente competitivo, debido a la alta
competenciay a la situacion econémica de los ultimos
afos en el pais [3].

Si el mezcal es producido de manera artesanal la etiqueta
debe indicar el nombre del maestro mezcalero, mencionar
que es 100% de agave, la region y estado de la que
proviene, asi como el tipo de agave que se utilizé para su
elaboracion, ya que las distintas clases de mezcal
dependen del maguey y el clima, de la técnica de
destilacion y del recipiente donde se le deja reposar [5].

El mezcal como destilado, tiene mas de 300 afos de
historia, se elaboraba ya durante la colonizacion, y en la
actualidad estd consiguiendo el reconocimiento que su
elaboracion y su historia requieren. La complejidad reside
en que se necesita una planta de, al menos, siete afos de
vida para elaborarlo. No es una bebida sélo para
emborracharse. Dado que se elabora con plantas de 7, 21,
27, 35 0 mas anos [2].

Las estrategias de mercadeo, que incluyen el desarrollo de
marca con un entendimiento profundo del consumidor
meta, son herramientas sumamente Utiles para lograr el
reconocimiento y el posicionamiento de este tipo de
productos.

Los supermercados son el principal lugar en donde ser
compran licores, sin embargo, los bares tienen un
importante rol en cuanto a la exposicion de marca, por lo
que ambos canales resultan fundamentales a la hora de
comercializar el producto [3].



Marco teorico | 07

5.
Marco teorico

5.1. Apropiacion cultural

La apropiacion cultural segun el Diccionario de Cambridge
es el acto de tomar o usar cosas de una cultura que no es
la propia, especialmente sin demostrar que se entiende o
respeta esta cultura [7], este tema ha sido muy
controversial a nivel mundial porque muchas veces se
puede confundir la apropiacion cultural con otro término
que es la apreciacion cultural. La adopcion de ideas,
practicas, costumbres e indicadores de identidad cultural
pertenecientes a un grupo que tiene mayor privilegio o
poder es lo que se conoce como la apropiacion cultural.
Cuando una cultura se inspira en otra cultura es un caso y
cuando se afirma una mejora y faltan el respeto a la cultura
original o si representa superioridad sobre el contenido
original, se convierte en apropiacioén [8].

En este proyecto se trabaja de cerca con el mezcal, un licor
propio de la cultura oaxaquena, el cudl es sagrado y se
degusta con fines ceremoniales en las comunidades
vallistas. Un producto que en oaxaca tiene ya muchas
envasadoras, que comercian botellas cerradas, donde se
exhiben las marcas, pero al vender este producto no se
estd vendiendo solamente un liquido, se vende toda una
historia. En Tlacolula, por ejemplo, el mezcal se sirve para
resaltar la importancia de la hermandad, el servicio y la
cooperacion, esto demuestra como este producto no es un
simple licor como el resto, si no que contiene un
transfondo histérico y cultural al cual se le debe dar
especial importancia [18].

En los ultimos afos se han presentado diversas
acusaciones sobre apropiacién cultural por parte de
diferentes celebridades y marcas importantes como lo son
Zara, Carolina Herrera, Gucci y Louis Vuitton, el Gobierno
de México, especificamente la Secretaria de Cultura de
México, donde el fin de esta acusacion en prevenir el plagio
de disefios de pueblos indigenas. En el afio 2021 la Camara
de Diputados aprobd una reforma a la Ley Federal del
Derecho de Autor, en la que se anaden las obras de los
pueblos y comunidades indigenas como objeto de
proteccioén de derechos de propiedad intelectual, la
reforma aun debe ser aprobada por el Senado. A pesar de
la aprobacion de esta reforma, las leyes no logran frenar el
plagio que beneficia con millones a una empresay deja a
los pueblos sin esta remuneracion econémica, porque
claramente del reconocimiento no se sobrevive [9].

Este tema no es nuevo, desde el afio 2001 se le ha pedido a
la ONU que intervenga en este asunto, pero hasta 2017
decidieron reunirse para incluir una penalidad en el marco
legal en el cual se incluyan las repercusiones legales para
proteger la propiedad indigena, desde los disefios hasta el
lenguaje [10]. Por otra parte Costa Rica posee la Ley de
Marcas y otros signos y la Ley de Biodiversidad que
protege los derechos de terceros, como comunidades
indigenas que puedan ser plagiadas [11].

En la actualidad cualquier producto que sea lanzado debe
de tener una excelente estrategia de venta y debe de ser lo
mas correcto posible para que ningun grupo se sienta
ofendido con esto, porque en un mundo tan globalizado se
puede ser rechazado en un periodo de tiempo muy corto si
un grupo ofendido logra levantar la voz y protestar, por
es0, aunque la apropiacion cultural no seailegal,
definitivamente es una practica incorrecta que obtendra
rechazo por parte de la poblacion que sabe que es
moralmente incorrecto. En el 2019 Gucciy Nordstrom
recibieron una gran critica por el lanzamiento de un
producto, se trataba de un turbante de 790 ddlares que
tras la reaccion tan negativa del publico, el producto fue
eliminado de la tienda online y las marcas se disculparon
publicamente [12].

Lalinea entre la apropiacion cultura y la apreciacion
cultural es muy delgada, la apropiacion es una copia
meramente estéticay con un fin econémico, que no
expresa el significado y valor que tienen los disefos, arte,
lenguas, tradiciones, etc, paralas culturas de las cuales
son robadas estas ideas, mientras que la apreciacion
deberia ser lo contrario, donde se represente la
importancia y se use como inspiracion para un fin, no
realizar un plagio para obtener un beneficio.

Por todo esto es que, esta marca no pretende vender solo
una bebida alcohdlica, si no, contar una historia de forma
ética, que apoye a los mezcaleros al reintegrarles
econémicamente de manera justa y que al mismo tiempo
informe a sus consumidores de su transfondo cultural.
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5.
Marco teorico

5.2. Principios de disefo

A lo largo del proyecto se implementan una gran variedad
de principios del disefio para asegurar el éxito de la marca
a partir de bases teoricas. A continuacion se mencionan
dichos principios que fueron utilizados a lo largo de este
proyecto para la diagramacion del libro de marca, asi como
en la creacion de las aplicaciones para redes sociales,
banner, billboard, landing page de la pagina web, también
en el logotipo, isotipo e imagotipo.

Alineacion: Se refiere a la colocacion de elementos de
modo que los bordes se alineen a lo largo de filas o
columnas comunes, 0 sus cuerpos a lo largo de un centro
comun [13].

Consistencia: Es uno de los principios de disefo que
ayudan a reforzar una idea o mensaje. La usabilidad de un
sistema mejora cuando partes similares se expresan de
manera similar [13]. La consistencia estética se refiere a la
consistencia del estilo y la apariencia (por ejemplo, el
logotipo de una empresa que utiliza una fuente, un color y
un gréfico uniformes), mejora el reconocimiento, comunica
la pertenencia y establece expectativas emocionales [13].

Proximidad: Este principio tiene mucha relacién con el
espacio, la proximidad nos aclara que diferentes partes del
disefio tienen una relacion muy estrecha, y por ello unos
van unidos a los otros [14].

Modelo Mental: Las personas entienden e interactuan con
sistemas y entornos basados en representaciones
mentales desarrolladas a partir de la experiencia [13], se
debe tomar en cuenta para crear experiencias e interfaces
que estén acorde a las experiencias del publico meta.

Legibilidad: La claridad visual del texto, generalmente
basada en el tamano, el tipo de letra, el contraste, el bloque
de texto y el espaciado de los caracteres utilizados [13], es
indispensable en el proyecto al seleccionar las tipografias
de la marca, al definir la cantidad de texto y los contrastes
entre el fondo y el texto adecuados para cada aplicacion.

Semejanza: Los elementos que son similares se perciben
como mas relacionados que los elementos que son
diferentes [13]. Se debe aprovechar para crear relaciones
en la mente del usuario.

Balance: Significa equilibrio, y un buen disefo debe tener
muchas dosis de ello, especialmente si la tranquilidad y la
constancia estan entre los valores que se quieren
transmitir [14]. Es indispensable en todas las
composiciones, ya que aunque en la marca se dispondran
de algunos elementos que deben resaltar en ciertos
momentos, hay que buscar el balance final de todo el
conjunto.

Personas: Una técnica que emplea usuarios ficticios para
guiar la toma de decisiones con respecto a caracteristicas,
interacciones y estética [13]. Se utiliza en el proyecto para
establecer tres arquetipos de consumidores meta que
engoblen la totalidad de deseos, intereses y expectativas
que estos podrian tener en referencia a la marca, al
conocer esta informacion se garantiza el cumplimiento de
sus expectativas y facilita el marketing.

Simplicidad: El principio de simplicidad es la disciplina que
busca minimizar o sintetizar un disefio, gracias a la
simplicidad garantizamos que una pieza de comunicacion
sea clara y concisa, ademas este principio nos ayuda a
crear balance y generar impacto, menos es mas [14].

Color: El color se utiliza en el disefio para atraer la
atencion, agrupar elementos, indicar significado y mejorar
la estética [13], ademads en el proyecto se eligen colores
especificos para transmitir un concepto llamativo,
cautivador y exclusivo, los cudles fueron elegidos y
validados por usuarios meta para asegurar el éxito al
transmitir este mensaje.

Simetria: Una propiedad de equivalencia visual entre
elementos en una forma [13], este principio de disefio se
puede observar particularmente en el proyecto en la
geometrizacion del isotipo.
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5.
Marco teorico

5.3. Normativas relevantes

Para crear la etiqueta de bebidas alcohdlicas se debe
tomar en cuenta informacion establecida bajo las normas
de etiqueta tanto mexicanas como costarricenses.

Segun la Norma Oficial Mexicana NOM-070-SCFI-2016,
Bebidas alcohdlicas-Mezcal-Especificaciones, conocida de
manera abreviada como NOM-070 las etiquetas del mezcal
deben incluir [17]:

Nombre de la marca
La clasificacion: Mezcal, Mezcal Artesanal o Mezcal

Ancestral

La clase: Joven, Madurado en Vidrio, Reposado, Afiejo,
Abocado con o Destilado con

El mezcal Madurado en Vidrio y el Afejo deben
especificar el tiempo de maduracién o afiejamiento en
numeros enteros

Especificar: 100% Maguey o 100% Agave
Declarar el contenido neto

Describir el porcentaje de alcohol abreviado: % Alc.
Vol.

Debe especificar el nombre cientifico o tradicional del
maguey con el que estd hecho el mezcal

Si se utilizaron dos 0 mas especies de magueyes, se
deben nombrar de mayor a menor, conforme al
porcentaje utilizado

En letras mayUsculas la leyenda: DENOMINACION DE
ORIGEN PROTEGIDA

El nombre del estado de la Republica Mexicana en
donde fue producido

Nombre o razén social, domicilio fiscal y RFC del
productor autorizado, envasador o comercializador
titular

La identificacién del lote al que pertenece

La frase: Hecho en México o Producto de México

Segun los Reglamentos Técnicos Centroamericanos "RTCA
67.01.05:11 Bebidas Alcohodlicas, Fermentadas. Requisitos
de etiquetado y "RTCA 67.01.06:11 Bebidas alcohdlicas,
destiladas. N°38413-COMEX-MEIC-S. La etiquetas de
bebidas alcoholicas como el mezcal deben incluir [19]:

e Nombre del producto: debe indicar la verdadera
naturaleza de la bebida alcoholica fermentada.

Contenido de alcohol: se debe indicar el grado
alcohodlico en unidades del Sistema Internacional,

usando para ello "0% Alc./vol." u otras abreviaturas o
frases equivalentes.

Contenido neto: se debe indicar el contenido neto en
unidades del Sistema Internacional (SI).

Lista de ingredientes: salvo cuando se trate de
alimentos de un unico ingrediente, debe figurar en la
etiqueta una lista de los mismos.

Nombre y direccién: Para los productos importados
deberd indicarse el nombre y la direccion del
importador o distribuidor de la bebida alcohdlica
fermentada.

Registro sanitario: debera indicarse el numero de
registro emitido por la autoridad competente. La
declaracién debe iniciar con una frase o abreviatura que
indique claramente al consumidor esta informaciony se
podran utilizar la frase "Registro Sanitario" y
abreviaturas como Reg. San., RS, entre otras.

Leyenda precautoria o de advertencia: en la etiqueta se
debe incluir una advertencia de que "el consumo
excesivo de bebidas alcoholicas perjudica a la salud" u
otra similar.

Identificacion del lote

Marcado de la fecha de vencimiento

Pais de origen

Se plantea utilizar dos etiquetas una etiqueta blanca en la
parte posterior de la botella con informacién variable la
cual no sera disefiada en este proyecto y otra etiqueta
principal en la parte frontal de la botella la cual incluira el
nombre de la marca, la clasificacion que en este caso es
mezcal artesanal, su clase que para este producto es
espadin joven, especificar 100 % Maguey como
ingrediente, declarar el contenido neto, describir el
porcentaje de alcohol abreviado que en este licor es de
44% Alc. Vol.
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Se define el proceso de desarrollo del proyecto dividiéndolo en etapas
principales desde la investigacion hasta la presentacion de resultados

en donde se da el desarrollo de aplicaciones con la marca final.

6.1. Metodologia

Para llevar a cabo este proyecto se utilizara la metodologia
para el desarrollo de una identidad de marca expuesta en
el texto: cookbook brand identity, construyendo una tribu,
elaborado por PhD. Franklin Hernandez-Castro [15].

6.1.1Investigacion

Design brief: Se trata de identificar las necesidades de la
empresa por medio de un focus test, para posteriormente
definir el brand personality.

User research: Se pretende conocer a los usuarios por
medio de entrevistas, para posteriormente establecer
entre 2 y 3 personas prototipicas, con un grafico estimado
del porcentaje de distribucién que se considera tendria el
consumo total del producto.

Fase de Investigacion

Actividad

Focus Group:

Esta se divide en 3 grandes fases que se detallan a
continuacion con sus actividades y resultados:

Benchmarking: Por medio de una comparacion entre los
ejes semanticos propios con los de la competencia, se
identifican conceptos para posteriormente realizar una
investigacion de informacién grafica de estos mismos y del
brand personality incluye un andlisis de referenciales y
moodboards para validar el reconocimiento del concepto.

Resultado

Brief del proyecto

Discovery Session, entrevista con el encargo de la empresa

Design Brief
Brand Personality:

Definir la identidad de marca por lograr

Definicion de los atributos de la marca y diferencial semantico

Entrevistas a usuarios:

Gréaficos que determinan el perfil del cliente

Elaboracion de una encuesta para los usuarios meta

User Research
Personas:
Creacion de arquetipos de personas

Benchmarking personalidad:
Andlisis de referenciales

Benchmarking concepto:

Benchmarking T -

Benchmarking aplicaciones:
Matrices cromaticas y patrones de disefio

Figura 1. Fase de Investigacion.

Estimacion de distribucion del
mercado, expectativas de los usuarios

Comparacion de los referenciales
con el brand personality definido

Reconocimiento del concepto

Reconocer el clima cromatico y los patrones
mas comunes para las aplicaciones
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6.1.2. Desarrollo

Brainstorming: Se trata de encontrar las analogias que
puedan ser Utiles para representar el concepto y
presentarlas por medio de un mapa conceptual.

Sketching: Se generan bocetos y se evalian con una tabla
de evaluacion de alternativas para definir las mejores
alternativas.

Design and validation: Se formalizan, digitalizan y validan
las propuestas por medio de pruebas unicamente a
personas que pertenezcan al nicho meta.

Fase de Desarrollo

Actividad

EE - Analogias:
rainstormin
9 Encuestas a testers del mercado meta

Exploracién:

Bocetos
Sketching

Decision:
Matriz de toma de decisiones

Validacién con los stakeholders:
Reunién para mostrar los bocetos seleccionados

Formalizacién de propuestas:
Puesta a punto

Design and Pruebas internas:
Validation Pruebas de una tinta, lapiz, element.angosto y de bordado

Pruebas externas:
Pruebas lorem ipsum, diferenciacién, tipografia y cromatica

Figura 2. Fase de Desarrollo.

Resultado

Arboles de asociaciones

Creacion de varios bocetos

Seleccion de las mejores propuestas

Alternativas que avanzan

Geometrizacion digital de los
bocetos seleccionados

Evaluacion de complejidad
morfoldgica de las propuestas

Evaluacion de las propuestas segun
legibilidad, reconocimiento, concepto.
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6.1.3. Presentacion

Detallar propuesta: Se definen las posibles composiciones
tanto espaciales como cromaticas, las matrices cromaticas
para su uso correcto en aplicaciones y el clima de las
imagenes, todo esto se valida con la empresa.

Aplicaciones: Se disefan aplicaciones que muestren como
se veria la propuesta en uso, especificamente se solicita el
landing page de la pagina web, la etiqueta de la botella,
posts para redes sociales, banner de parada de autobus
vertical y un billboard horizontal.

Fase de Presentacion

Actividad

Construccion:
Definir la construccién de la marca y sus usos

Detallar Matriz cromatica:
propuesta Composiciones cromaticas

Clima de las imagenes:
Seleccion de fotos

) : Disefo de aplicaciones:
Aplicaciones

Mockups
L Correccion:
Revision .
Reunién con los stakeholders
Manual Diagramacion:
de marca Diagramar todo lo establecido anteriormente

Figura 3. Fase de Presentacion.

Revisidn: Se presentan las aplicaciones a la empresa, se
recibe su feedback y se realizan todos los cambios que
sean necesarios.

Manual de marca: Se diagrama el manual de identidad
corporativa con todas las especificaciones establecidas
anteriormente para su uso correcto.

Resultado

Construccion y usos correctos e
incorrectos de la marca

Matriz cromatica como guia para usar los
hues en las diferentes aplicaciones.

Caracterizacion del tipo de fotos a usar para
acompanar la identidad de marca

Landing page, etiqueta de la botella, posts
para redes sociales, banner y billboard

Corecciones en el disefio de la marca

Libro con todas las especificaciones
de la marca
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A continuacion se presenta el cronograma de trabajo que
divide las fases metodoldgicas en semanas para lograr la
elaboracion de la totalidad del proyecto.

26 jul 16 ago 13 sep 1oct 8 nov 2 may 30 may 6jun 13 jun 20 jun 1agos

S1 S4 S8 S12 S16 S20 S24 825 S26 S27  S28
Plan de Trabajo :
Design Brief

User Research
Benchmarking l
Brainstorming
Sketching
Formalizar propuestas
Presentacion Previa

Pruebas internas

Pruebas externas

Detallar propuesta
Aplicaciones L
Revision _—
Manual de marca
Preparar PF
Revision PF
Entrega PF —_—

Informe Final ]

Presentacion Final _—

Figura 4. Cronograma.
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En esta seccion se detalla el desarrollo del proyecto, especificamente de la
primera fase definida en la metodologia, conocida como fase de investigacion:

8.1. Design Brief

Se inicia con el design brief el cudl es la base de todo
trabajo de disefio, funciona para tener muy claro qué
vamos a hacer, tanto en la parte tangible como la
intangible. Para esto se realizé un focus test, que se detalla
a continuacion, con José Pablo Vega el encargado de la
empresa Soluciones de Protuctos Jotadar S.A.

8.1.1. Focus Test

Esta herramienta se baso en llevar a cabo una entrevista
donde se realizaron una serie de preguntas con el objetivo
de conocer informacioén clave sobre la empresa, su publico
meta, requerimientos del proyecto y expectativas de la
marca, las cudles se pueden encontrar en el Anexo 1. A
continuacién se presenta el andlisis de la informacién mas
importante obtenida en el instrumento.

La empresa propone importar una marca propia de mezcal
a Costa Rica, pretende que su éxito en mercadeo se base
en contar la historia y el transfondo cultural que posee, ya
que no es una bebida para consumir todos los dias, solo en
ocasiones especiales, se quiere transmitir su exclusividad,

8.1.2. Brand Personality

A partir de la informacion suministrada en el Focus Test se
establecio la personalidad de la marca por medio de un
diferencial semantico. Se tomaron en cuenta adjetivos que
el encargado menciond textualmente como Illamativo,
especial, distinto, exclusivo, fuerte, diferente, sofisticado,
memorable; y otros que engloban las mismas ideas como
cautivador, lujoso, singular, intencional. Se decidio en otra
reunion con el encargado que los adjetivos mas adecuados
para establecer el brand personality serian llamativo,
cautivador y exclusivo. A continuacion se presenta el
diferencial semantico (figura 5) seguido del significado de
cada adjetivo elegido, dichos significados se deben ver
reflejados en la marca.

Posteriormente a partir de la informacién obtenida se
desarrolla el Brand Personality el cual establece los
resultados de la etapa.

ademas de tener algun objetivo de impacto social dirigido a
los mezcaleros encargados de crear la bebida, ademas se
quiere que la bebida sea reconocida por su calidad y
memorabilidad.

El publico meta son personas mayores de 25 afios de clase
alta o media alta, con ingresos altos o medio altos, que lo
puedan comprar para un regalo, para llevar cuando lo
invitan a una cena o evento social, personas apasionadas
por las culturas internacionales y que disfrutan viajar,
inicialmente se dirige a los lideres de opinidén, quienes
definen tendecias, se le quiere vender al usuario no solo un
producto, si no una historia.

llamativo discreto
cautivador repelente
exclusivo comun

Figura 5. Ejes semdnticos.

Llamativo: Que llama la atencién de manera exageral16].

Cautivador: Que cautiva o atrae de manera especial con su
gracia o encanto[16].

Exclusivo: Que es Unico, esta reservado para alguien o
excluye a otros[16].



Desarrollo del proyecto. Fase de investigacion | 15

Fase de investigacion

8.2. User Research

Esta etapa se trata de plantear preguntas dirigidas al
publico meta, por medio de un cuestionario. Una vez
implementado el cuestionario, se agruparon las respuestas
por afinidad, se establecen los perfiles de User Personas y

8.2.1. Encuesta a usuarios

Se formularon preguntas para obtener informacion
necesaria para crear los User Personas de la manera mas
precisa, incluye edad en rangos, nivel socioeconémico,
frecuencia de uso del producto, motivaciones para su uso,
necesidades que satisface, referentes de la marca,
ambientes de uso, expectativas del producto, ademas de
una seccion que informa sobre el perfil de conocimiento y
convicciones del producto.

Como resultado, las preguntas planteadas en la encuesta
fueron las siguientes:

e ;En qué rango de edad se encuentra?

e ;e gusta viajar y conocer nuevas culturas?

¢En promedio cudl es su ingreso mensual en colones?

¢En promedio cuantos dias a la semana consume
debidas alcohdlicas?

¢Cudl o cudles son sus situaciones favoritas para
consumir bebidas alcohdlicas?

¢Cual es una de sus marcas de licor favorito?

¢Qué llama su atencion al comprar bebidas alcoholicas?

¢Le gusta probar nuevos licores?

¢Alguna vez ha probado el mezcal?

¢Le gusto la experiencia de consumir mezcal?

¢ Por qué si/no le gusto la experiencia de consumir
mezcal?

¢;Considera que el mezcal es un licor de alta calidad?

¢ Por qué si/no considera que el mezcal es un licor de
alta calidad?

¢Tiene algun conocimiento sobre la historia, forma de
produccion y/o calidad del mezcal?

a su vez el grafico de definicion de consumo.

A continuacion se brinda la informacién util obtenida en el
proceso de investigacion.

La encuesta completa se realizo por via digital en un
Paperform, el medio de difusion fue WhatsApp y tuvo un
total de 21 respuestas de usuarios meta.

Todas las respuestas completas se pueden encontrar en el
link del Anexo 2.

En la encuesta se observd como 43% de los encuestados
eran personas mayores a 45 aflos y el 57% restante fueron
personas entre 25y 38 anos.

Se aseguro su pertenencia al nicho meta al preguntar si es
de su agrado viajar y conocer nuevas culturas, todas las
respuestas fueron positivas. Ademas su ingreso
econdémico mensual el cual es mayor a 900 mil colones en
el 81% de los encuestados, se notdé como existia una
compatibilidad entre personas de 25-30 afios y 31-38 afos,
por lo que se creo un grupo intermedio de edades para
crear los User Personas de manera mas precisa, por
ejemplo se observo una tendencia en la cudl la mayor
cantidad de personas entre 25y 38 afos eran quienes
tenian los salarios mas altos. El 52% de usuarios consumen
bebidas alcohdlicas méas de 1vez por semana, ademas se
notd una tendencia en la cual al tener un salario mayor a
900 mil colones aumenta el consumo. La gran mayoria de
usuarios consumen bebidas alcohdlicas en reuniones
sociales y la repeticion de uso en el hogar es mas comun
en usuarios de mayor edad. La principal razén de compra
de bebidas alcoholicas en los encuestados es la calidad,
seguida de recomendaciones de sus amigos. Ademas se
queria establecer la percepcion inicial que posee el
mercado meta y se obtuvo como resultado de el 67% ha
probado el mezcal y el 48% lo clasifica como un licor de
alta calidad.


https://drive.google.com/file/d/1uR2gYFGCIQtxoRbGJTJRLlkZZriMzAtJ/view?usp=sharing
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8.2.2. User Personas

En cuanto al gréafico de distribuciéon de personas resulto
que el 45% de los usuarios caben en el perfil de “El que
riega la bola*“, el 35% en “Plan tranquilo® y el 20% restante

Al analizar los datos del cuestionario, se indentificaron 3
tendencias de compatibilidad de datos, razon por la cual se

agruparon en 3 personas arquetipicas, las cudles se

presentan en la figura 6.

Rubén

El que riega la bola

Perfil

32 afios

Salario mayor a 1 500 000 colones
Es un ingeniero que trabaja en el mundo corporativo

Esta casado

Disfruta hacer reuniones sociales con sus amigos en su casa
Es un creador de tendencias

Le gusta sobresalir y recomendarle tragos a sus amigos

Ha viajado a varios paises

Ya conoce a fondo sobre el mezcal
Esta abierto a vivir nuevas experiencias

Deseos
Le gustaria poder comprar un mezcal llamativo
y de calidad para ensefarle a sus amigos

Le interesa
El disefio de la botella y de la etiqueta
La calidad del licor

Frecuencia de consumo
1-3 veces por semana

Figura 6. User Personas.

Figura 7. Grdfico de distribucidn de personas.

en “Solo se vive una vez“ (Figura 7).

Maria

Solo se vive una vez

Perfil

25 afios

Salario mayor a 500 000

Tiene un trabajo estable como psicéloga

Esta soltera

Disfruta salir a bares y restaurantes con sus amigos
Sigue las recomendaciones de sus amigos

Nunca ha probado el mezcal pero le interesa aprender
sobre otras culturas y probar cosas nuevas

No tiene muchas responsabilidades por lo que puede
gastar su salario en diversion

Deseos
Le gusta vivir nuevas experiencias con sus amigos

Le interesa
El reconocimiento y la popularidad del licor
Las recomendaciones de sus amigos
La marca
El precio

Frecuencia de consumo
Menos de 1 vez por semana

45%

20%

Gerardo

Plan tranquilo

Perfil

51 afios

Salario mayor a 1 000 000
Tiene un trabajo estable
Esta divorciado

Disfruta consumir un licor de calidad en su hogar al final de
un largo dia

Tiene un bar en casa donde exhibe sus botellas y sus licores
exclusivos

Si ha escuchado sobre el mezcal, pero toma licores mas.
conocidos como el tequila y la ginebra

Deseos
Le gusta adquirir mas botellas tnicas y
llamativas y consumir licores fuertes.

Le interesa

El disefio de la botella

La exclusividad de ese licor
La calidad del licor

Frecuencia de consumo
3.5 veces por semana

El que riega la bola

Solo se vive una vez
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8.3. Benchmarking

Para llevar a cabo el Benchmarking, se buscé que todos los
referenciales fueran de marcas que comercializaran

bebidas alcohdlicas, como mezcal, tequila, ginebra o ron.
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Figura 8. Marcas del benchmarking.
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8.3.1. Benchmarking de personalidad

Al agrupar las marcas segun su personalidad se
encontraron 6 categorias principales; tematica, fantasia,
sello circular, patrones, agave y tipografia simple. De estas
las que tienen un grado de diferenciacion menor son
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Figura 9. Benchmarking de personalidad.
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Todas las marcas utilizadas en el benchmarking se
muestran a continuacion en la figura 8.
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las categorias de agave, tematica y patrones, ya que
poseen mayor cercania a los ejes propios de la marca por
crear, esto debido a que transmiten los adjetivos de
llamativo, cautivador y exclusivo.

$ &

Sello circular GDD 6
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cautivador repelente

exclusivo comun
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Lainformacién relevante que podemos rescatar en estas
categorias son en el caso de agave se utilizan formas
punteagudas que se asemejan a la planta, en sus isotipos
se observa consistentemente una simetria vertical, las
tipografias son bastante simples y en todos los logos se
observa la denominacién mezcal debajo del nombre propio
de la marca. En el caso de tematica y patrones observamos
consistentemente formas mas complejas y los logos estan
compuestos por una cantidad de elementos excesiva, esto
puede llegar a ser poco eficiente a la hora de utilizar la
marca en tamafios minimos, por lo que se pretende tomar

en cuenta la complejidad de los referenciales observados,
pero al mismo tiempo utilizar considerablemente menos
elementos en las propuestas a desarrollar para asegurar su
legibilidad en tamafos minimos sin perder su concordancia
con los referenciales, esta caracteristica de simplicidad en
comparacion a los referenciales sera un valor agregado de
la marca a desarrollar. También al igual que en la categoria
de agave se observan tipografias bastante simplesy en
todos los logos se observa la denominacion mezcal, en su
mayoria debajo del nombre propio de la marca. Ademas el
caso de patrones se observan colores llamativos.

8.3.2. Benchmarking de concepto

Para llevar a cabo el Benchmarking de concepto se
desarrollaron moodboards con los conceptos de agave,
tematica y patrones, ya que estos se relacionan con la

4
7

Figura 10. Moodboard de agave.

El moodboard de agave posee en comun colores neutros,
naturaleza, formas de hojas punteagudas, simetria de la
planta y extension de su hoja.

S
L T——
=

personalidad de la marca y los requerimientos de la marca
segun los conceptos estudiados en el Benchmarking de
personalidad. Se realizaron 3 moodboards, 1 por concepto.
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Figura 11. Moodboard de patrones.

El moodboard de patrones posee en comun colores vivos,
figuras geométricas para crear elementos como flores o
animales, simetria en su formas y modularidad al exitir una
repeticion de las mismas figuras.

Figura 12. Moodboard de tematica.

El moodboard de tematica posee en comun el uso de
colores vivos, ambientes activos, transmite movimiento, la
fuerza de rituales como los danzantes, se observan
patrones, el uso de flores, animales y figuras geométricas.
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8.3.3. Benchmarking de aplicaciones

Para llevar a cabo el benchmarking de aplicaciones se

analizan las siguientes aplicaciones, en paqueteria se
estudian tres etiquetas, en impresién digital de gran
formato se presentan tres billboard horizontales y dos

posters verticales, en disefio UlI/UX se analizan tres sitios

web, con 2 secciones de la pagina para cada unoy

finalmente para redes sociales se estudia el disefio de tres

posts en formato cuadrado. Para cada una de estas

aplicaciones se realizé un patrén de disefio y una matriz

cromatica.

8.3.3.1. Etiqueta

Primero se analizan tres etiquetas de mezcales, se observa

como poseen texto que describen caracteristicas del
producto distribuido por todo el espacio, se utiliza un

pequefio porcentaje de iconos, en todas el logotipo tiene
especial importancia jerarquica, ya sea en la parte central o

en la superior, su isotipo también toma importancia
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Figura 13. Andlisis de etiquetas.

Las aplicaciones analizadas pertenecen a marcas distintas
de bebidas alcohdlicas de alta gama, ya que se pretende
abarcar la mayor cantidad de referenciales distintos para
encontrar las semejanzas a nivel de diagramacion
alineacion y jerarquia que presentan en comun las distintas
marcas, debido a que si varias marcas presentan
comportamientos de distribucion similares significa que el
usuario ha desarrollado un modelo mental que se debe
implementar en las aplicaciones por desarrollar para
mantener la concordancia del mensaje.

especialmente en la primera y tercer etiqueta, sin embargo
la poca importancia en la segunda se explica debido a que
se encuentra en relieve en la botella de vidrio. En todas se

observa como el espacio negativo toma mayor porcentaje

en la composicioén.
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8.3.3.2. Billboard horizontal

En el caso del billboard horizontal también se emplea en un
gran porcentaje el espacio negativo, se incluye poco texto
en todos los billboards, con slogan de la marca, se observa
una imagen grande del producto a la derecha de la
composicion en todos los casos, ademas se aprecia el logo
de la marca con poca importancia jerarquica.

imagen — texto
50% fondo [ sex
20% texto [ 20%
20% imagen
9 B s
10% logo
texto logo o r 8%
—texto . 49%
45% fondo [ 2a%
33% texto R
22% imagen
g 4
I
imagen
—texto imagen M 55
55% fondo [ 2w
20ME PLAY THE CAM
OTERs CHANGE T 25% texto [
20% imagen I: 3%
logotipo  texto . 29%

Figura 14. Andlisis de billboards horizontales.
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8.3.3.3. Poster vertical

En los posters verticales se observa como se utiliza
especialmente poco texto en todos los casos, la imagen de
la botella es el elemento con mayor jerarquia tanto por el
espacio que ocupa en la parte central como por el
contraste de colores que se utiliza con los elementos como
texto o iconografia que se mezclan con el fondo, en todos
se utilizan solo los colores propios de la marca.
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35% imagen
texto imagen 35% texto
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30% fondo
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imagen
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botella
16% texto

texto

Figura 15. Andlisis de posters verticales.



Fase de investigacion

8.3.3.4. Landing page sitio web

Para los landing pages se divide el andlisis en dos
secciones de la pagina, consistentemente se observa un
predominio del fondo, laimagen con la botella del producto
toma especial importancia en todas las paginas, ademas en
la parte superior de los tres home pages se observa el uso
de su logo en un porcentaje pequefo, se utiliza una
pequefa cantidad de iconografia y botones como zonas de
interaccion y call to action para el usuario. La cromatica
propia de la marca en todos los casos se basa en una
combinacion de colores neutros y con poca saturacion.

texto logo texto

magenes
botella
texto
isotipo
texto
botén magen
botella
texto
texto
: :
: logo
The very esseoce i
O s & 5N i magen
0's bottig) L = texto botella

texto

texto logo texto

texto magen
botella
boton

Figura 16. Andlisis de landing pages de sitios web.
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8.3.3.6. Post para redes sociales

En los posts de instagram analizados, se observa como se observa en un pequefo porcentaje en la parte superior, en
utiliza en mayor porcentaje el espacio negativo con dos de los casos se resalta la botella del producto, y otro
imagenes de fondo, se agrega pequefias cantidades de post es para transmitir la historia detras del producto.

texto propio de la identidad de la marca, el logo se

| A
B isotipo
70% imag. fondo . 24%
——> texto 20% texto | 2
8% isotipo
14%
. 2% icono I:
icono 5
- —— . 4%
> texto
o i [ e
; 50% imag. fondo r 18%
imagen ;
S 30% imag. product |
15% texto
5%
exto 2%
; logo
| R I s
60% imag. fondo [ 0%
25% imag. product
Jimagen | 0% texto [ croex
producto %1000 r -
1
EEEEEEEEEN
Figura 18. Andlisis de posts para redes sociales.
8.3.3.7. Hallazgos benchmarking de aplicaciones
Los principales hallazgos de este analisis de referenciales el uso del isotipo de la marca como decorativo, en menor
o benchmarking de aplicaciones, fueron identificar los porcentaje se utiliza una pequefa cantida de iconografia,
patrones tanto de la distribucion de secciones como de todo lo encontrado en esta investigacion, ayuda a
uso de cromética més utilizadas en este mercado de venta identificar formas de lograr una apariencia llamativa,
de licores, se resalta el predominio del espacio negativo, el cautivadora y exclusiva para alcanzar excitosamente la
uso de imagenes alusivas al producto alcoholico de fondo, apariencia del Brand Personality establecido en este

paletas de colores propios de la marca, también se emplea proyecto especifico.
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En esta seccion se detalla el desarrollo del proyecto, especificamente de la
segunda fase definida en la metodologia, conocida como fase de desarrollo:

9.1. Brainstorming

Para llevar a cabo el Brainstorming primero se realizaron
entrevistas con testers del mercado meta, para a partir de
estos resultados se generaron los arboles de asociaciones.

9.1.1. Entrevistas a usuarios

Se definieron 3 palabras a investigar esenciales para
desarrollar el logo, ya que segun el benchmarking de
conceptos son las que representan con mayor exactitud la
personalidad de marca que se desea transmitir. Las
entrevistas fueron realizadas de manera virtual a personas
que formaran parte del nicho meta, por medio de Zoom,
compartiendo pantalla a un figma para introducir las
palabras que el usuario indicara. Para llevar a cabo la

9.1.2. Arboles de asociaciones

Una vez realizadas las entrevistas, se analizaron todas las
palabras propuestas y se agruparon por similitud y relacion
entre significados o conceptos, se noté como muchas

Plantas  Trajes

Aves Hojas Ramas

Montafias Cielo Verde Plantas Cielo Tierra

Céctus  Desierto ATTTEIES
Naturaleza
Arido
Agave X

Colorido

Campo Trago Animado  Festivo

Bebida Vaso Botella
Mano de obra Liquido

Jornalero Herramientas

Figura 19. Arboles de asociaciones.

Se obtuvo como resultado que los conceptos encontrados
en los moodboards y el benchmarking coinciden con las
palabras expuestas por los testers, razén por la cual se
valida el modelo mental que poseen las personas hacia
estas palabras.

Cultura

Indigenas

Patrones

Geometria

Baile  Canto Ordenado  Modular Confeti  Guirnaldas  Luces

actividad se les comento a los usuarios sobre el proyecto,
principalmente que se trataba de crear una marca para
importar mezcal a Costa Rica, seguidamente se les dijo que
la prueba se trataba de una lluvia de ideas, asi que nada era
incorrecto, que dijeran todo las palabaras que se les viniera
ala mente a partir del concepto base que yo les iba a
presentar. La muestra fue de 6 personas, 2 por palabra las
pruebas vy los resultados se encuentran en el Anexo 3.

palabras se derivaban de otras y asi se asociaron en
distintos grupos, los 3 arboles de asociaciones resultantes
se pueden observar en la figura 19.

Bigotes
Personas  Manos

Muebles Sombreros Trajes Idiomas
Tradiciones Comunidad
Libros  Leyendas Vestimenta Catrinas Bailes
Historia Cultura
Florales Temdtica
Lugar o
Decoracion

Viajar ~ Soleado

Edificios  Verano

Formas Globos Pintura

Se rescata el uso de formas geométricas, elementos
relacionados al desierto, formas que represente liquidos,
bebidas o vasos, patrones relacionados a elementos de la
naturalezay festivos.


https://drive.google.com/drive/folders/1RE9grIRSVwsSu9BtQmjbSLP0Lt7KscGW?usp=sharing
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9.2. Sketching

Basado en el brainstorming del punto anterior, se procede 1. Comunicar el concepto y personalidad de la marca al
a generar bocetos a lapiz de diferentes analogias que nicho meta especifico

puedan comunicar a nuestro publico meta el concepto y 2. Diferenciarse/innovar entre los competidores
personalidad de marca que deseamos [15]. 3. Ser facil de reconocer y recordar

4. Pensar no solo en una marca sino en un lenguaje que

La idea fue explorar rapidamente decenas de conceptos, lo . . N
alinee todo “el plan

que se busca con estos bocetos es generar ideas que
abarquen al menos estos cuatro requisitos [15]: Enla figura 20 se presentan los resultados.
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Figura 20. Resultados de sketching.
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9.2.1. Eleccion de propuestas

Como se observa en la figura 20, se realizaron 31 bocetos
los cudles se sometieron a un método de evaluacion
conocido como matriz de toma de decisiones, se trata de
una tabla que evalua las alternativas (figura 21) donde se
califica cada requisito para cada una de las ideas con un
valor del 1al 10, y asi se obtuvieron las mejores calificadas.

01 02 03 04 05

Comunicar el concepto y personalidad de marca 8 6 4 8 8
Ser diferente e innovador 7 5 8 9 5
Féacil de reconocer y recordar 8 4 3 1 5
Posibilidades de ser usado como lenguaje 8 6 6 6 3
Total 31 21 21 24 21
17 18 19 20 21
Comunicar el concepto y personalidad de marca 2 2 3 6 5
Ser diferente e innovador 2 1 ) 9 6
Facil de reconocer y recordar 7 7 4 2 8
Posibilidades de ser usado como lenguaje 6 7 6 6 9
Total 17 7 18 23 28

Figura 20. Matriz de toma de decisiones

® o8z,

X 31 puntos e
DOBRMRL  Agave-soleado

wepacnd

29 puntos
Agave-trago

®

Qy
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27 puntos

31puntos
Patrén-natural

Natural-soleado

Figura 22. Propuestas con las mejores puntuaciones.

Las propuestas con los mejores resultados se presentan
en la figura 22 con su debida calificaciéon y ademas con las
palabras que representan, tomadas del brainstorming.

06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16
3 B 8 6 7 4 10 6 3 2 2
4 3 8 6 7 3 10 8 4 2 2
4 10 6 6 9 6 ) 3 10 7 7
4 6 5] 6 6 6 6 3 6 6 6
15 24 27 24 29 19 31 20 23 17 17

22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
2 5 9 6 1 5 4 1 6 6
4 9 10 9 1 4 3 2 6 )
2 5 2 2 6 8 9 9 8 7
2 8 6 3 3 8 3 3 6 6
10 27 27 20 n 25 19 15 26 24

(2) 23]
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9.3. Design & Validation

El siguiente paso es tomar las propuestas seleccionadas
en la ultima etapa y validar cudl es la mas indicada.

9.3.1. Validacion con los stakeholders

El primer paso en esta etapa fue una reunién con los Los resultados de esta reunion fueron crear una propuesta
stakeholder para asegurar que los bocetos y las extra que reuniera las caracteristicas de las propuestas
propuestas seleccionadas cumplieran sus expectativas, 1-10-30, conservar la propuesta 23, ademas los

ademas fue una forma de someter a los bocetos a una stakeholders informaron sobre el cambio al nombre de
segunda evaluacioén, para asegurar que las propuestas a marca que ahora sera conocida como Maru. Las
desarrollar sean las mejores indudablemente. propuestas a partir de las cudles se desarrolla el resto del

proyecto se presentan en la figura 23.

0] 02

maru

Figura 23. Propuestas seleccionadas.
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9.3.2. Formalizacion de propuestas

Las propuestas seleccionadas se formalizan a través de un Su grosor se ajusta a partir del cuadro mas pequefio de la
trabajo de geometrizacion y afinado. Fueron reticula conocido como “y”, en la propuesta 1 el grosor es
geometrizadas a partir de una reticulay construidas a igual a “1.5y”, mientras que en la propuesta 2 el grosor es
partir de figuras geométricas que nacen de puntos igual a “3y”. En la propuesta 1todos los bordes de la figura
especificos de la reticula para asegurar su simetria 'y presentan un redondeo completo con un angulo de 360°,
proporciones correctas (Figura 24). en la propuesta 2 se crea un redondeo parcial en los

bordes planos (resaltados) con esquinas de radio igual “y°”.
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Figura 24. Geometrizacion de propuestas.
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La propuesta 1 muestra una combinacién entre los
conceptos de agave y tematico, que se unen con las
palabras de natural y trago, es un imagotipo, muestra con
éxito el brand personality ya que es llamativo, cautivador y
al mismo tiempo exclusivo, tiene varios elementos, sin
embargo sigue siendo mucho méas simple que la mayoria
de logos de estas marcas, por lo que su valor agregado es
simplicidad en comparacion.

mMaru

Figura 25. Propuestas geometrizadas en blanco y negro.

9.3.3. Pruebas internas

Con las propuestas ya geometrizadas se procede a realizar
las pruebas internas las cudles no requieren tester, y son
una forma rapida de validar si nuestras propuestas

9.3.3.1. Prueba a una tinta (sand blasting)

La primera prueba es hacer la traduccion de la propuesta a
solo blanco y negro. Hay muchas aplicaciones que solo
funcionan a una tinta, como en una ventana (sandblasting),
transfer metalicos, recorte con laser para acrilicos y
vinilos, etc, asi que una buena marca tiene que funcionar
con una sola tinta igual de bien que con full color [15].

La propuesta 2 muestra una combinacion entre los
conceptos de agave y patrén, que se unen con las palabras
de natural y floral, es un isotipo, también muestra con éxito
el brand personality ya que es llamativo, cautivador y al
mismo tiempo exclusivo, es mas simple que el anterior al
tener menos elementos por lo que también su valor
agregado es su simplicidad en comparacion a los logos de
las marcas existentes de mezcal.

funcionan en una tinta, en tamafos pequefos con la
prueba del lapiz, sus relaciones dimensionales con la
prueba del elemento méas angosto y en bordados.

En esta prueba se observa como ambas propuestas son
completamente exitosas solo utilizando blanco y negro, ya
que ambos logos son lineales y poseen espacio negativo
suficiente para asegurar su legibilidad entre cada linea
(figura 25).
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9.3.3.2. Prueba del lapiz

La segunda prueba se trata de como funciona la version a Se aprecia como ambas propuestas son exitosas ya que no
una tinta y en tamanos minimos la idea es simular como se pierden su legibilidad, la segunda propuesta tiene un mejor
ve la marca en un lapiz [15]. resultado ya que tiene menos elementos y su mayor grosor

de linea, combinado con el amplio espacio negativo entre
cada linea mejora su legibilidad (figura 26).

& -
N >

Figura 26. Prueba del lapiz.

9.3.3.3. Prueba de bordado

Laidea de esta prueba es mostrar como se veria la marca Se observa en la figura 27 como ambos logos son exitosos
bordada en tela, pues el bordado es una técnica de colores y se observan perfectamente bordados en un sweater.
planos con muy poca resolucion [15].

Figura 27. Prueba del bordado.
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9.3.3.4. Prueba del elemento més angosto

Esta prueba tiene como objetivo identificar el elementos
mas pequenos y compararlo en relacion al elemento de

mayor tamano, esto para asegurar que cuando el logo se
reduzca los elementos mas pequefios no se pierdan [15].

Como se muestra en la figura 28 la segunda propuesta
tiene un mejor resultado ya que su relacion entre el tamano
maximo y minimo es de 21, mientras que la primera tiene
una relacion de 30.

min: 18.5px
PP

30

maru

max: 502px

Figura 28. Prueba del elemento méas angosto.

9.3.4. Pruebas externas

Antes de continuar con las aplicaciones de la marcay el
desarrollo de los elementos del lenguaje estético, hay que
validar las propuestas. el objetivo de esta etapa es estar
seguro que la audiencia, los futuros clientes, reciben el
mensaje correcto cuando ven la marca [15].

9.3.4.1. Prueba Lorem Ipsum

La prueba se realizé a 6 personas paraellogolya?7
personas para el logo 2 por medio de google meet, se les
explico la dinamica: primero iban a ver una imagen y
apenas la vieran, responderian la pregunta ¢si esto fuera
una marca de qué cree que seria?.

En el primer logo la velocidad de lectura fue en su mayoria
lenta, lo cual se podria explicar porque posee mas
elementos, entonces a los usuarios les tomaba un poco
mas ver la totalidad de los elementos y analizar sus
posibles significados. Se le dio una gran variedad de
significados distintos muchos que no se relacionan con el

En esta prueba se debe considerar el espacio negativo y
como se observa en las propuestas ambas tienen un
suficiente espacio negativo entre cada linea para asegurar
su legibilidad, esto significa que al disminuir su tamafo
considerablemente no tendran mayor problema de
legibilidad ya que no se van a sobreponer elementos.

max: 434px

min: 20.5px T

2]

Estas pruebas se realizaron a individuos que calzan 100%
con el nicho meta y que se distribuyen en las 3 personas
definidas con anterioridad. Todas las pruebas se realizaron
aentre 6y 9 personas, las pruebas y resultados se
encuentran en Anexo 4.

proyecto y otros que si se asocian como agua o desierto,
los patrones de repeticion fueron 3, el primero a macetas
con 3 respuestas, el segundo a plantas/naturaleza con
otras 3 respuestas y el Ultimo a luz solar con 2 respuestas,
los primeros 2 patrones de repeticion son positivos ya que
son elementos relacionos a la marca de mezcal y que por
ejemplo se observan muy seguido en las marcas presentes
en el benchmarking de personalidad.

En el segundo logo se observa una velocidad de lectura en
su mayoria rapida, se presenta menos variedad de
asociaciones a conceptos que no se relacionan con la


https://drive.google.com/drive/folders/1_J5evw2pZS8ISvtJnXuPQK6PLh6oA40j?usp=sharing
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ultimo es a comida con 2 respuestas, asociacion que
también es positiva por su relacion a productos ingeribles.

marca, se resalta como 1 user lo relaciono con una bebida,
existen 3 patrones de repeticion, el primero y el mas
positivo para la marca es a plantas/naturaleza con 6

Enla figura 27 se muestra un resumen de los resultados de
respuestas, el segundo es a cremas con 3 respuestas y el

esta prueba.

velocidad de lectura velocidad de lectura
4 4
2
1 1 1
maru lento medio rapido lento medio rapido
respuestas respuestas
plantas/natural ‘ yoga
ciclo ‘ bebida ‘ }
agua ‘ comida
desierto ‘ plantas/natural —
decoracion cremas
macetas } souvenir ‘ }
pasta de tomate muebles
hortalizas | T2 3 4 5 6 7
luz solar }—
stickers/pines |

12 3 4 5 6

Figura 27. Prueba Lorem Ipsum.

9.3.4.2. Prueba de diferenciacion.

Se utilizaron los logos de 4 marcas de mezcal: zignum,
seflorio, amaras y 18.5, todos presentes en el

Esta diseflada para valorar el caracter de innovador que

tiene la nueva marca.

o B benchmarking de personalidad.
La prueba se realizé a 7 personas para el logo 1y también a

7 personas para el logo 2, por medio de un google formy
anterior a esto un mensaje en WhatsApp que explicaba las
instrucciones del cuestionario, debian seleccionar cual de

En la figura 28 se muestran los resultados de la prueba, el
logo 1tuvo resultados poco favorables ya que, solo fue
elegido una vez, mientras que el logo 2 fue elegido tres

las marcas mostradas les parecia la mas Unica. veces completando exitosamente esta prueba.

N Wb OO N
N Wb OO N

W@

Figura 28. Prueba de diferenciacién.
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9.3.4.3. Prueba de cromatica.

El color es uno de los elementos que mads comunica
emociones, por lo tanto que nos ayuda a caracterizar la
personalidad semantica de la marca, por eso también se
debe verificar la semantica del color con una muestra del
nicho de mercado [15]. Se definio la matriz cromatica
(figura 29) a partir de lo observado en el benchmarking con
predominio de colores neutros y colores de llamativos
para acentuaciones, esta matriz elegida se valido en esta
prueba al compararla con algunas de los competidores, se

realizé a 9 personas, se traté de un google form con solo la
siguiente pregunta: cual de las composiciones representa
mas la idea de “cautivador, llamativo y exclusivo”. Esta
prueba tuvo como objetivo escoger los colores de marca
mas adecuados para representar el brand personality
exitosamente segun las opiniones de los usuarios meta.
Las matrices de los competidores fueron tomadas de
etiquetas y posters verticales analizados en el
benchmarking de aplicaciones.

ETEENTEETE

o =N w by

Figura 29. Paleta cromatica de la marca y prueba de cromatica.

9.3.4.4. Prueba semantica de la tipografia corporativa.

Debido a que la tipografia es mucho mas abstracta que el
isotipo o el logotipo, no es posible usar una prueba abierta,
es decir, no se debe preguntar a los tester que concepto
les insinua la tipografia, eso nos llevaria a una serie de
respuestas que no serian facilmente clasificables pues
saltarian de un concepto a otro en forma azarosa, es por
esto que se usan los mismos ejes que se definieron en la
personalidad de la marca (figura 5) [15].

Se validé con 6 personas la eleccion de la tipografia
corporativa, esto se realizo por medio de un google form,

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVW
XYZAabcdefghijkimnopgrstuv
wxyz&1234567890(&!?$%# @)

llamativo discreto
cautivador repelente
exclusivo comun

Figura 30. Prueba semantica de la tipografia corporativa.

en el cudl se presentaban 2 tipografias (Poppins y Sequel
Sans Body) y se le pidié a los tester que seleccionaran el
punto en la escala de cada eje en el sitio que creian que
mejor expresaba la tipografia.

Como se observa en la figura 30 el promedio de las
respuestas favorece a la tipografia de Poppins (lado
izquierdo), ya que esta tiene un GDD igual a 2 mientras que
Sequel Sans (lado derecho) posee un GDD igual a 5. Es por
esto que se eligié a Poppins como la tipografia corporativa.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV

WXYZAabcdefghijkimnopgrstu

vwxyzal234567890(&!?$%#@)
discreto

llamativo
cautivador
exclusivo comun

repelente
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9.3.4.4. Prueba semantica de la tipografia para mezcal.

Debido a que la tipografia es mucho mas abstracta que el
isotipo o el logotipo, no es posible usar una prueba abierta,
es decir, no se debe preguntar a los tester que concepto
les insinua la tipografia, eso nos llevaria a una serie de
respuestas que no serian facilmente clasificables pues
saltarian de un concepto a otro en forma azarosa, es por
esto que se usan los mismos ejes que se definieron en la
personalidad de la marca (figura 5) [15].

Se validé con 5 personas la eleccion de la tipografia para
mezcal, esto se realizd por medio de un google form,

obiplr e prapafn

llamativo discreto
cautivador repelente
exclusivo comun

Figura 31. Prueba semantica de la tipografia para mezcal.

en el cudl se presentaban 2 tipografias (Ball-Pen y
Poppins) y se le pidid a los tester que seleccionaran el
punto en la escala de cada eje en el sitio que creian que
mejor expresaba la tipografia.

Como se observa en la figura 31 el promedio de las
respuestas favorece a la tipografia de Ball-Pen (izquierda),
ya que esta tiene un GDD igual a 5 mientras que Poppins
posee un GDD igual a 8. Es por esto que se eligi¢ a Ball-
Pen como la tipografia para mezcal.

ejemplo de tipografia

llamativo discreto
cautivador repelente
exclusivo comun
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Fase de presentacion

En esta seccion se detalla el desarrollo del proyecto, especificamente de la tercera
y ultima fase definida en la metodologia, conocida como fase de presentacion:

10.1. Detallar propuesta

Para presentar el resultado del proceso primero se
generaron las reglas que definen el lenguaje estético de la
identidad de marca, ya que una marca debe ser adaptable y
al mismo tiempo coherente, por eso un lenguaje claro es el
unico medio de permitir que la marca se adapte a las
necesidades de cada caso sin perder reconocimiento [15].

10.1.1. Construccion

La marca consta de un isotipo que se forma a partir de una
reticula con varios circulos, ademads posee una simetria de
reflexion en su eje vertical (figura 31), su forma innovadora,
peculiar y al mismo tiempo simple y simétrica, logra enviar
exitosamente el mensaje del brand personality a sus
observadores, ya que logra llamar la atencion del
expectador, lo atrae de manera especial y le transmite un
sentimiento de exclusividad. En la figura 24 se especifica
su grosor de linea igual a “3y”, donde “y” es igual al largo
del cuadrado mas pequeno existente en la reticula.

Su logotipo se compone de 2 palabras, primero Maru, en
tipografia Sofia Pro Semi Bold con adecuaciones en su

Figura 31. Geometrizacion del isotipo.

Antes de seguir desarrollando la propuesta final
(propuesta 2) a partir de los resultados de las pruebas
internas y externas, se validé con los stakeholders su
agrado hacia la misma. A continuacion se muestran los
detalles de la marcay sus aplicaciones.

kerning como se muestra en la figura 32; y mezcal en
tipografia Ball-Pen Regular, se puede utilizar también sin la
palabra mezcal, Maru por si solo, la palabra mezcal se
agrega a partir del benchmarking de personalidad donde
se observo como en todas las marcas de mezcal se
encuentra esta denominacion.

Su imagotipo se crea al unir tanto el isotipo como el
logotipo, se observan algunos usos aceptados con sus
respectivas dimensiones de union en la figura 33. Cabe
resaltar que también se permite utilizar el logotipo con las
dimensiones de la opciones “a” o “d” en la posicion de la

« n

opciones “b” 0 “c” y viceversa.
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}—<I4

maru maru

Figura 32. Construccion del logotipo.

q) 0 b) o

~l&
x

c)

Figura 33. Construccidn de principales imagotipos posibles.
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10.1.2. Cromdatica

Se definen 5 colores de la marca, en cualquier composicion entre 60-90% y para seleccionar los otros colores a utilizar
es importante usar solo 3 al mismo tiempo, se debe es imperativo asegurar que tengan buen contraste con el
seleccionar un color o maximo 2 para el fondo que ocupan fondo elegido, estos colores auxiliares ocuparian entre un
el mayor porcentaje de espacio en la composicion con 40-10% de la composicion.

H#FAEEEA #54B2E9 #002E5D #FFODG6E

Pantone 9285 C Pantone 2190 U Pantone 648 C Pantone 163 C

Figura 33. Paleta cromadtica de la marca.

[ | ] HEE
| k&2 [ Je6% [ ]78%
[ ]s% ==. 2w B
RES | 3 s
[ 1] ]
Figura 34. Ejemplos de matrices cromaticas de la marca.
. Cd
10.1.3. Tipografias
Como se explica en las pruebas externas tipograficas, se Se utiliza Sofia Pro Semi Bold para la palabra Maru en el
elige a Poppins como la tipografia corporativa, es logotipo ya que es muy similar a Poppins, pero su letra “a”
especialmente Util ya que es una tipografia muy conocida es mas simétrica y Ball-Pen Regular para la palabra mezcal

en usos web, su implementacion web en sofwares como como se explica en las pruebas tipograficas.
Shopify no requiere de conocimiento en programacion para
alterar el codigo.

Aa >
Bold SemiBold Medium Light

Figura 35. Tipografia corporativa

Sofia Pro

dr Gl
Wu

Figura 36. Tipografias logotipo.
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10.1.4. Clima de imagenes

Como la marca se trata de una bebida alcoholica es
escencial utilizar fotografias de distintos tragos con
mezcal, espacios sociales con personas consumiendo
licor, también fotografias del agave o de plantaciones de

Como se desea transmitir exclusividad, que ademas

cautive y llame la atencién del usuario meta todas las
imagenes deben verse en espacios agradables
estéticamente y con clase.

agave, ya que es la materia prima para producir el licor.

Figura 37. Moodboard clima de imagenes.

10.1.5. Iconografia

Se utiliza una familia de iconos de trazos delgados y los También se crea iconografia especifica para las
mismos rellenos, especialmente para aplicaciones como la caracteristicas principales de la marcay las estrellas son
los iconos mas utilizados en la mayoria de aplicaciones

para indicar la calidad premium de la marca.

pagina web donde su forma en trazos seria la natural y su
variante rellena indicaria actividad en la seccién
seleccionado por el usuario.

Figura 38. Familia iconogréfica.

W o/

Calidad premium 100% maguey Hecho en Oaxaca Produccion justa

Figura 39. Iconos de las caracteristicas principales de la marca.
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10.1.6. Aplicaciones

Definidos los elementos de los puntos anteriores, se
procede a generar algunas aplicaciones que muestren a
los stakeholders cémo se verian las propuestas en uso [15].

10.1.6.1. Etiqueta

Se disefi¢ la etiqueta frontal de la botella. Segun la
NOM-070 y Los Reglamentos Técnicos Centroamericanos
"RTCA 67.01.05:11 Bebidas Alcohdlicas, Fermentadas.
Requisitos de etiquetado y "RTCA 67.01.06:11 Bebidas o
alcohdlicas, destiladas. N°38413-COMEX-MEIC-S, en esta
se debe incluir informacién indispensable como el nombre
de la marca, la clasificacion que en este caso es mezcal
artesanal, su clase que para este producto es espadin
joven, especificar 100% Maguey, declarar el contenido
neto, describir el porcentaje de alcohol abreviado que en

ol At

maru

este licor es de 44% Alc. Vol.,ademas de otra informacion 280 aax il 005
variable como su numero de lote que se encuentra en una :
etiqueta diferente en la parte trasera de la botella, la cual ESPADiN JOVEN

no se desarrolla en este proyecto. [17] [19]

Figura 40. Mockup de etiqueta.

10.1.6.2. Billboard horizontal

Se disefd una propuesta de billboard horizontal con solo

informacion clave para que los usuarios meta e interesados MAS QUE UN LICOR:
se familiaricen con la marcay busquen su botella u logo en UNA HISTORIA.

los supermercados, incluso busquen en internet su .

nombre y asi encuentren la pagina web con toda la ma I"U W(V{u‘u{ﬂmwf«:v:

informacion de la marca.

Figura 41. Mockup billboard horizontal.
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10.1.6.3. Poster vertical

Se disefd un poster en formato vertical que puede ser
utilizado de varias formas, como banners en distintos
puntos de la ciudad, como por ejemplo paradas de bus,
también como poster para comercios.

i
-
||
.
-
v
;
o=

Figura 42. Mockup banner parada de bus.

10.1.6.4. Landing page sitio web

Mard sy vl
Se disefid un landing page para el sitio web del mezcal niedro-
utilizando la botella con su etiqueta como principal

atractivo, se resaltan las caracteristicas de la marca en el
lado derecho de la pantalla y se agregan los 2 botones de
interaccion mas importantes para el usuario en la esquina

inferior izquierda de la primera pantalla. 1Comipraahoral

Figura 43. Mockup landing page sitio web.

10.1.6.5. Portada del libro de marca

Se disend un manual de identidad corporativa con todas las
especificaciones establecidas anteriormente para asegurar
el uso correcto de la marca. La totalidad de este manual se
puede encontrar en el Anexo 5.

Figura 44. Mockup libro de marca.


https://www.yumpu.com/es/document/view/67113920/maru-mezcal-libro-de-marca
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10.1.6.6. Posts para redes sociales

Se disefiaron 2 posts en formato cuadrado de (1080px X
1080px) que incluye siempre la botella de la bebida como
elemento principal y de mayor importancia jerarquica,
ademas de informacién importante para colocar la marca
en el mercado.

S
\ | Mary,me; i n
W 2cal W

“
L JoR
N
T 907 Lkes
’f“f“"‘!‘j’hmcxuvv doi 52 amet

392 Likes

A:\am.l@z_nﬂrem-nsn Oolor it amet

AQEO°

Figura 42. Mockup posts para instagram.
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Se logré crear el disefio de una marca de mezcal basada en
las expectativas y necesidades especificas del grupo de
usuario meta, que ademas cumpla con el concepto de
disefo establecido de llamativo, cautivador y exclusivo, ya
que se desarrollo una metodologia de disefio basada en el
usuario, en la cudl se incluye al mercado meta en la mayor
parte de las decisiones de disefo, por medio de una gran
cantidad de entrevistas y cuestionarios, que abarcan
desde la idetificacion de los arquetipos de user personas
hasta la eleccioén del isotipo final, la tipografia y la
cromatica corporativa.

Al crear una metodologia de disefio basada en el usuario se
logra comunicar exitosamente las cualidades unicas del
producto para que su comercializacion sea acogida de la
mejor manera en el mercado nacional.

Las encuestas forman parte indispensable en todo el
proyecto, ayudan a determinar desde el inicio como la
empresa deseaba importar una marca propia de mezcal a
Costa Rica, que su éxito en mercadeo se basara en contar
la historia y el transfondo cultural que posee, después
ayudo a identificar los arquetipos de personas para
quiénes se disefa la marca cumpliendo con sus deseos de
ser un mezcal llamativo y de calidad, para ensefarle a sus
amigos y vivir nuevas experiencias, finalmente ayudo a
validar todas las elecciones de disefio, como la eleccion de
la tipografia corportiva Poppins, ya que los testers
consideraron que esta se acercaba mas al Brand
Personality, también el 44% de los testers eligieron la
cromatica establecida como la méas cercana al Brand
Personality en comparacion con otras cromaticas de
marcas referenciales.

Al realizar un andlisis de referenciales, en el benchmarking
se logran identificar caracteristicas indispensables de
incluir en la marca, por ejemplo la denominacién mezcal
debajo del nombre de la marca, ya que todas las marcas
referenciales emplean esto, en el benchmarking se resalta
el predominio del espacio negativo, el uso de imagenes
alusivas al producto alcoholico, esto se tomo en cuenta
para disefar las aplicaciones y asi lograr una apariencia
llamativa, cautivadora y exclusiva propia del Brand
Personality establecido, para asegurar su aceptacion y
éxito comercial.

Se tuvo muy presente la informacion estudiada sobre la
apropiacion cultural, razén por la cudl el slogan de la marca
es “mas que un licor una historia”, no se copia ningun
patrén propio de la cultura mexicana, se establece en la
iconografia un icono de produccion justa, ya que la marca
remunera consciente y justamente a los productores, se
representa la importancia de esta bebida y se usa como
inspiracion, no se realiza un plagio de ninguna tradicion,
mas bien se resalta su valor e importancia histérica.

Por ultimo se cred un manual de identidad de marca que
explica con claridad el objetivo de la identidad y el
concepto de la marca (llamativo, cautivador y exclusivo), ya
que declara el propdsito de la creacion de la marca como la
primera en introducir el mezcal al mercado costarricense,
detalla el significado de cada una de las palabras elegidas
para el concepto, ademas expone a detalle la personalidad
de la marca con su cromatica, iconografia, construccion
del isotipo y logotipo, usos correctos, entre otras partes,
indicaciones que aseguran su uso adecuada, y evidencian
como se cumple con el concepto elegido.
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En la etapa de User Research, al crear el cuestionario para
el publico meta, simplificaria el analisis segmentar mas los
grupos de edades, ya que en este proyecto se
establecieron solo 3 grupos de edad, pero al comparar el
resto de las respuestas relacionadas a intereses, se noto
como existia una compatibilidad entre personas de 25-30
aflos y 31-38 afos, por lo que se creo un grupo intermedio
de edades para crear los User Personas de manera mas
precisa. También se sugiere crear preguntas que aseguren
como los usuarios pertenecen al publico meta, por ejemplo
este cuestionario tuvo inicialmente 27 respuestas, sin
embargo 6 respuestas no eran parte del publico meta, ya
que respodieron que tenian salarios menores a quinientos
mil colones mensuales, por lo que no se tomaron en cuenta
sus respuestas.

En la fase de Benchmarking de concepto se recomienda
incluir en los moodboards iconografia. Ademas en el
Benchmarking de aplicaciones se recomienda buscar
meticulosamente las referencias a utilizar, ya que después
estds serdn insumos importantes para desarrollar las
aplicaciones propias de la marca creada.

En la etapa de Brainstorming en caso de ser posible se
recomienda hacer la prueba de forma interactiva, no como
una encuesta sin interaccion humano-humano. Se puede
desarrollar en plataformas como Figma, Miro o en caso de
ser posible lo ideal seria desarrollarla de forma presencial
en una pizarra, ya que asi se pueden hacer preguntas de
seguimiento a las personas en caso de que se les acaben
las ideas en momentos, algunos ejemplos son:

1. $En qué otras areas se imagina este concepto?

2. ¢Piensa en alguna otra relacién a este concepto?

3. Recuerde que puede decir cualquier idea que piense,
no hay palabras incorrectas.

En la geometrizacion del isotipo se recomienda usar una
reticula cuadrada de minimo 80x80 para poder identificar
exactamente la posiciéon central de los circulos utilizados
para crear la forma del isotipo.

\/"

A la hora de elegir la paleta cromatica corporativa se
recomienda primero identificar los colores Pantone
disponibles, ya que una paleta de colores solo con sus
valores en HEX que no tenga colores equivalentes en
Pantone no serd util ala hora de impresiones y existe la
posibilidad de que el tono Pantone disponible mas similar
al HEX establecido, no sea suficientemente parecido para
que la diferencia pase desapercibida por los usuarios, lo
cudl afectaria mucho la consistencia de la marca.

/
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14.1. Anexo 1. Focus Test

o

1. (Quién es su empresay cuél es su propuesta? ¢Qué vende usted, literal y figurativamente? ;Cual es

) ) ici 2
Nuestra empresa es uno de los primeros importadores el beneficio de ese producto?

de mezcal en Costa Ricay nuestra propuesta es Vendemos mezcal, queremos asociarlo al éxito, le da un

convertir el mezcal en una bebida popular en el pais. privilegio, no es algo que se haga todo los dias, ni que

cualquiera pueda consumir, es importante que transmita
2. ¢Quiénes son sus competidores y qué cree que lo al usuario un sentido de exclusividad.
distingue de ellos?
Varias empresas exportan debidas alcohdlicas esa es la 6. ¢A quién le vende?

competencia o cualquier bebida que pueda sustituir al Mayores de 25 de clase alta 0 media alta, con ingresos

altos o medio altos, que lo puedan comprar para un
regalo, para llevar cuando lo invitan a una cena o evento

mezcal, enfocarnos en bedidas alcoholicas

social, personas apasionadas por las culturas
internacionales y que disfrutan viajar, inicialmente se
dirige a los lideres de opinién, quienes definen

3. ¢Qué desea ser su marca en el futuro?

Esperamos que logre posicionarse y que sea
reconocida por su calidad y memorabilidad rapidamente

en el mercado, estamos pensando en darle el valor
agregado de tener algun objetivo de impacto social.

4. ;Qué caracteristicas son imperativas para que su
marca sea exitosa?
Debe ser sofisticada, proyectar que los consumidores
son sofisticados, es un licor reservado para ocasiones
especiales, se necesita buscar que sea un referente en
el nicho del mezcal, para que tenga un crecimiento
comercial rapido.
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tendecias, queremos que tenga una historia y al usuario
se le comunique esa historia.

. ¢Cual es su promesay por qué debemos creerla?

Uno se va a sentir especial cuando se tome este mezcal,
tiene que resaltar, la botellay la etiqueta debe que verse
distinto, ojala ser la mas llamativa, que genere opinion,
no es algo que le va a gustar a todo el mundo, pero si
algo que a todos le va a dar una reaccion fuerte, es
diferente, es Unico, no puede ser black & white.

& Resultados cuestionario a usuarios para User Research

14.3. Anexo 3. Brainstorming

& Resultados entrevistas a usuarios para Brainstorming

14.4. Anexo 4. Pruebas Externas

& Resultados entrevistas y encuestas para Pruebas Externas

14.5. Anexo 5. Libro de Marca

¢ lLibro de Marca Maru



https://drive.google.com/file/d/1uR2gYFGCIQtxoRbGJTJRLlkZZriMzAtJ/view?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1RE9grIRSVwsSu9BtQmjbSLP0Lt7KscGW?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1RE9grIRSVwsSu9BtQmjbSLP0Lt7KscGW?usp=sharing
https://www.yumpu.com/es/document/view/67113920/maru-mezcal-libro-de-marca
https://drive.google.com/file/d/1uR2gYFGCIQtxoRbGJTJRLlkZZriMzAtJ/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1uR2gYFGCIQtxoRbGJTJRLlkZZriMzAtJ/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1uR2gYFGCIQtxoRbGJTJRLlkZZriMzAtJ/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1uR2gYFGCIQtxoRbGJTJRLlkZZriMzAtJ/view?usp=sharing

