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RESUMEN

A raiz de la crisis social a nivel global generada por el asesinato de George Floyd y el
movimiento de Black Lives Matter, Negrita, marca peruana de Alicorp, decidio realizar
un cambio de nombre e identidad visual. En este trabajo profesional en base a

investigacion se realiza una propuesta de rebranding y renaming basado en los conceptos

que busca resaltar la empresa con su nueva marca.

Palabras clave: Rebranding, Alicorp, Negrita, Manual de identidad, Logo.



ABSTRACT

Due to the social crisis originated by the murder of George Floyd and the Black Lives
Matter movement, “Negrita”, a peruvian brand from Alicorp, decided to change their
visual identity and name. In this research-based professional work, a rebranding and
renaming proposal is made based on the concepts that the company seeks to highlight

with its new brand.

Keywords: Visual identity, Logo, Negrita, Alicorp, Black Lives Matter.



INTRODUCCION

Negrita es una marca con mas de 60 afios de presencia en el mercado peruano, lo que le
ha generado un gran reconocimiento y presencia en el top of mind de los peruanos. Méas
alla de esto, los tiempos han cambiado y Alicorp, empresa duefia de la marca, ha decidido
tomar un cambio radical cambiando el nombre y la identidad visual de Negrita debido a
que el nombre y la presencia de una mujer negra en el empaque puede llevar a
malinterpretaciones con un pablico mas joven gque esta mas pendiente de los movimientos
sociales y con un publico extranjero puesto que se proyecta una expansion al exterior. En
ese sentido, Alicorp se encuentra ante el desafio de modificar una marca poderosa en una

estrategia a futuro.



1. ANTECEDENTES

1.1 Contexto
1.1.1 Contexto internacional

La década del 2010 se ha caracterizado por una gran conmocion en cuanto a
manifestaciones sociales en muchos paises. Estas se han caracterizado por el rechazo de
parte de una gran masa de la poblacion, hacia diversos fendmenos intensificados desde
los afios 2000 (desigualdad econémica y social, alto costo de vida, menor poder
adquisitivo, politicas que favorecen exclusivamente a los sectores mas ricos, las cuales
dificultan el acceso a servicios basicos). La primera de las grandes protestas fue Ilamada
“primavera arabe”, en la cual, a raiz de un acto de protesta individual en Tlnez se
desencadend una serie de manifestaciones que conllevaron al fin del régimen totalitario
de Abidine Ben Ali, lo cual a su vez desencadend acciones similares en Egipto,

Marruecos, Lybia, Syria y entre otros paises. (Billion y Ventura, 2020)

Este hecho dio inicio a la multiplicacién de este tipo de manifestaciones, primero
en Europa, posteriormente en Estados Unidos y finalmente en Latinoamérica.
Movimientos como Occupy Wall Street comenzaron a demostrar que la clase media
joven estaba dispuesta a luchar en contra de la desigualdad econémica y social causada
por la corrupcién en el estado y corporaciones. Dando pie gradualmente a la mayor
visibilizacion, en muchos paises, de problemas endémicos como: el racismo y otros tipos

de discriminacion, y la corrupcion. (Billion y Ventura, 2020)

Asi, en el 2013, a causa del asesinato de Trayvon Martin, un adolescente
afroamericano, a manos de George Zimmerman y su posterior veredicto de no culpable,
nace Black Lives Matter (CNN Espafiol, 2020). Esta organizacion tiene como objetivo
erradicar la supremacia blanca y trabajar por un mundo en el que las vidas de los negros
ya no sean el blanco sistematico de la muerte.(Organizacion Black Lives Matter [BLM],
2020).Black Lives Matter ha realizado grandes marchas en el 2014 y 2015 por las muertes
de Michael Brown y Freddie Gray respectivamente, lo que hizo crecer notablemente su
visibilidad pero, en el 2020, a raiz del asesinato de George Floyd a manos del entonces
policia Derek Chauvin en Minneapolis sumado a que el acontecimiento fue grabado y

compartido por los celulares de varios testigos, el movimiento se hizo global y viral.



Esto desencadend una conversacion a nivel mundial sobre la visibilizacion del
racismo en la vida cotidiana y el abuso policial. Y, por primera vez, la mayoria de
corporaciones y marcas se alzaron en solidaridad con el movimiento, realizando
diferentes acciones de comunicacion, desde campafias de apoyo a organizaciones y

empresas cuyos duefios son personas negras hasta cambios en las marcas en si.

1.1.2 Contexto nacional

El racismo es uno de los lastres méas pesados de la conquista que seguimos arrastrando en
la actualidad y se ha normalizado en el pais al punto en el que forma parte de la vida
diaria de la mayoria de peruanos. Lo vemos en comerciales donde presentan a la persona
negra como antihigiénica o declaraciones de un periodista deportivo sobre dirigentes
como “cholitos que comen con la boca abierta”. (Perd 21, 2019). Pero, también se
evidencia en datos oficiales, como que solo el 12% de las personas afroperuanas alcanzan
estudios superiores y el 30% solo ha terminado con éxito la primaria, siendo una causa
de desercion la falta de educacion intercultural. Por otro lado, también tienen 38% menos
de posibilidades de acceder a algun trabajo que sus competidores de raza blanca o mestiza

y el 90% cuentan con ingresos que a penas superan el sueldo minimo (Reyes, V. 2020).

Todas estas realidades se contrastan con que solo el 8% de los peruanos se
considera racistas mientras que el 58% considera que los peruanos son racistas 0 muy
racistas. Esta contradiccion en la percepcion evidencia que las actitudes racistas son parte
del diario en la sociedad y muchos no lo notan (Alerta contra el racismo, 2017). Este es
el escenario nacional que se esta desarrollando en paralelo al inicio de las crisis sociales
a nivel mundial en el 2010 y que han servido para que paulatinamente se comience a

manifestar un ligero estado de alerta en la poblacion nacional.

El caso especifico de George Floyd en el 2020 dispard una serie de protestas a
nivel mundial e intensifico la visibilizacion de la crisis racial en Estados Unidos. Gracias
a la viralizacién del video y las manifestaciones, la conversacion llegé al Perdl y muchas
personas decidieron manifestar en redes su solidaridad con la causa incluso, formando

parte del Black Tuesday compartiendo o publicando un cuadro negro en sus perfiles.



En cuanto a empresas, Alicorp fue la Gnica en realizar algin cambio relevante en
sus marcas a consecuencia del movimiento, decidiendo asi, redisefiar la identidad visual

de la marca “Negrita”, debido a que:

El racismo ha evolucionado en todo este tiempo. Como resultado de este
proceso de cambio y avance, hoy vemos con otros 0jos lo que simbolizan
marcas e imagenes que llevan décadas de presencia en América Latina,
incluida ‘Negrita’ en el Pert. Aquello que antes podia considerarse positivo,
hoy resulta inapropiado, pues todos somos mas conscientes de que se

consolidan estereotipos que buscamos superar. (Alicorp, 2020, parr. 2)

Demostrando que la marca asume asi su rol como actor social, realizando una
accion en consecuencia de la lectura del contexto, justificada por su propésito de marca:
“alimentando un futuro mejor”, con el objetivo de construir una nueva imagen que

represente, de una manera mas adecuada, la diversidad cultural en el Perd.

1.2 Casos Similares

En base al contexto anteriormente explicado, una gran cantidad de marcas a nivel
internacional se han manifestado y realizado diversas acciones que demuestran su
solidaridad con el movimiento Black Lives Matter, asi como, en contra de cualquier tipo
de discriminacién. A continuacién, las marcas que han tenido acciones similares a la de

cambio de nombre e identidad visual de Negrita.

1.2.1 Aunt Jemima

Aunt Jemima es una marca de miel de maple o Syrup y mezcla para panqueques de origen
estadounidense de la que PepsiCo es duefio. En junio del 2020, esta marca con mas de
130 afios de existencia tomd la decision de cambiar su nombre y la imagen de su
empaque, las cuales remitian a una mujer afrodescendiente. Kristin Kroepfl,
vicepresidenta y directora de marketing de la empresa, declard a la prensa respecto al

cambio lo siguiente:

Reconocemos que los origenes de Aunt Jemima estan basados en un

estereotipo racial. A lo largo de los afios hemos realizado cambios para



actualizar la marca de una manera apropiada y respetuosa pero

reconocemos que esos cambios no son suficiente.

Comenzaremos quitando la imagen y cambiando el nombre.
Continuaremos la conversacion recogiendo diversas perspectivas desde
nuestra organizacién y la comunidad negra para poder realizar cambios en
la marcay sea una de los que todos se puedan sentir de tener en su alacena.
(Kesslen, 2020)

Figura 1.1

Empaque de Aunt Jemima

Nota. De Families of Aunt Jemima brand models oppose Quaker Oats’ planned changes, por Chicago
Suntimes, 2020 (https://chicago.suntimes.com/taste/2020/6/23/21301117/aunt-jemima-models-families-
oppose-quaker-oats-brand-changes-pancake-mix-syrup-breakfast)

Lamarca decidié cambiar su nombre a Pearl Milling Co. sin cambiar el packaging
en si mas alla de eso y reemplazando la imagen por una de un molino. Este cambio hace
referencia a un pequefio molino en Missouri en el que se comenzé a producir la mezcla
de panqueques que se haria conocida posteriormente como Aunt Jemima. La marca
recibio gran cantidad de criticas ya que para mucha gente el nombre no es atrayente, se

siente genérico y poco reconaocible.


https://chicago.suntimes.com/taste/2020/6/23/21301117/aunt-jemima-models-families-oppose-quaker-oats-brand-changes-pancake-mix-syrup-breakfast
https://chicago.suntimes.com/taste/2020/6/23/21301117/aunt-jemima-models-families-oppose-quaker-oats-brand-changes-pancake-mix-syrup-breakfast

Figura 1.2

Nuevo empaque con la marca Pearl Milling Company
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Nota. De Online critics slam Aunt Jemima’s new name Pearl Milling Company, por Eustachewich, L.
The Washington Post, Febrero de 2020 (https://nypost.com/2021/02/10/critics-slam-aunt-jemimas-new-
name-pearl-milling-company)

1.4.2 Eskimo Pie

Eskimo Pie es una marca de helados con cobertura de chocolate producida por Dreyer’s
Grand Ice Cream, cuyo duefio es Nestlé. En el 2020 la empresa decidio realizar un cambio
en el nombre y el packaging de la marca, debido a que el nombre “Eskimo” es un término
que ha sido usado erroneamente por mucho tiempo para rreferirse a las personas Inuit y
Yupik en Alaska. Lawrence Kaplan del Centro de Lenguas Nativas de la Universidad de
Alaska sefialé que “This name is considered derogatory in many other places because it
was given by non-Inuit people and was said to mean 'eater of raw meat’”’[ Este nombre es
considerado despectivo en muchos otros lugares porgue fue impuesto por personas no

Inuit y significa ‘El que come carne cruda’] (como se cit6 en Valinsky, 2020, parr. 4)

Ante esto Dreyer’s Grand Ice Cream decidié cambiar el nombre de la marca a
partir de inicios del 2021 por Edy’s Pie, en honor al nombre de uno de los creadores de
la marca Joseph Edy. Elizabell Marquez, cabeza de marketing de Dreyer’s Grand Ice
Cream declaré que "Our mission at Dreyer's Grand Ice Cream is to bring joy to everyday
life with ice cream, and we look forward to our Edy’s Pie ice cream bars continuing to do
just that"[Nuestra mision en Dreyer’s Grand Ice Cream es brindar alegria al dia a dia con
helado y con Edy’s Pie buscaremos seguir haciendo exactamente eso](como se Citd en

Valinsky, 2020, péarr. 6)



En este caso, el cambio de nombre no ha sido motivo de criticas en parte debido
a que este producto ya era vendido bajo el nombre Edy’s Pie en ciertas ciudades de la

costa este de Estados Unidos.

1.2.3 Otros casos similares

Existe una gran cantidad de empresas que han tenido otro tipo de acciones en contra el
racismo en en sus propia marcas. Sin embargo, ciertas marcas que tenian connotaciones

directamenter racistas han tomado acciones distintas a las anteriormente mencionadas.

Cream of Wheat es una marca americana de crema batida para reposteria que
también figuraba a una persona negra en el empaque, en este caso la empresa también
reconocio el hecho de que su marca puede reforzar estereotipos peyorativos sin embargo,
B&G, empresa duefia de la marca, decidié unicamente lanzar una declaracion,
comunicando que realizarian una revision de su empaque para el futuro.(como se cité en
McEvoy, 2020, parr.2)

Otra marca de corte similar que se ha manifestado en este sentido es Uncle Ben,
marca de arroz, que también tenia a una persona afroamericana en su empaque. En este
caso la marca decidi6 retirar la imagen y posteriormente cambiar el nombre a Ben’s
Original, manteniendo al personaje en el nombre pero sin mostrarlo en ninguna
presentacion.(CNN Espafiol, 2020)



2. ANALISIS DE LA MARCA

2.1 Historia de la empresa

Alicorp nace en el Callao en 1956 como Industrias Anderson, Clayton & Co. (ACC).,
empresa fabricante de aceites y jabones. En 1971, fue adquirido por el conocido Grupo

Romero, quien cambié su nombre por Compafiia Industrial Pert Pacifico S.A. (CIPPSA).

En 1995 la empresa se fusiond con otras dos también adquiridas por Alicorp:
Consorcio Distribuidor S.A. y La Fabril S.A., este Gltimo era en ese momento el
fabricante de alimentos méas grande del Pert. En 1996, comenzo a ofrecer productos en
las categorias de harinas, fideos, alimentos balanceados y cereales ya que absorbio a

Nicolini Hermanos S.A. y Compaiiia Molinera del Perd S.A.

A raiz del crecimiento de la empresa y la incorporacion de firmas de diferentes
categorias de alimentos, 1997 marca una nueva etapa de consolidacién de negocios y es
cuando la empresa cambia de nombre al actual: Alicorp. Entre 2004 y 2005, al ya ser una
empresa consolidada, Alicorp comienza a introducir nuevas marcas a su portafolio y a
internacionalizarse, a través de la exportacion de sus productos a Ecuador, Colombia,

Argentina, Chile y Brasil.

En el 2008 ingresa al mercado argentino a traves de la venta de productos de
cuidado personal al adquirir The Value Brand Company. Posteriormente, continlia su
expansion con la incorporacién de Okebon, una marca de galletas nacional muy conocida.
Cuatro afios maés tarde, ingresa al mercado chileno a través de una marca de nutricion
animal llamada Salmofood. Ese mismo afio, 2012, también incorporan en su portafolio a
los productos Sayén. El afio siguiente llegaria a Brasil al adquirir la marca Santa Amalia,

que entonces era lider en la categoria de pastas en Minas Gerais.

En el 2014 Global Alimentos, quien era duefia de las marcas de cereales Angel,
se une al portafolio de Alicorp. Ese afio también crea Vitapro, marca dedicada al sector
acuicola. El afio siguiente, crea la submarca Alicorp Soluciones para dedicarse
exclusivamente al negocio B2B. En ese sentido, ese mismo afio crea Master Bread,
empresa dedicada a la produccion y venta de pan congelado. Tres afios mas tarde, en el

2018, continua su expansion regional al adquirir Fino y Sao, las empresas de aceites



molienda y consumo masivo lideres en Bolivia. Estas empresas posteriormente

constituirian Alicorp Bolivia. (Alicorp. (s. f.))

2.2 Valores de la empresa

e Liderar con pasion: Este valor hace referencia a que buscan ser lideres
en cada mercado, ademas de emprender y bucar la innovacion con
pasion.

e Estamos conectados: Este valor hace referencia a la union de los
trabajadores de la empresa, estan conectados para trabajar mejor en
equipo.

e Somos agiles y flexibles: Este valor hace referencia a su capacidad de
tomar riesgos, aceptar y corregir errores.

e Confiamos: Este valor hace referencia que la empresa desea que sus

trabajadores sientan confianza y libertada de expresion y pensamiento.

e Respetamos: Este valor hace referencia a que la empresa muestra respeto

hacia sus trabajadores, consumidores, medio ambiente y comunidad.

2.3 Misidn y vision de la empresa
Mision
“Transformamos mercados a través de nuestras marcas lideres, generando experiencias

extraordinarias en nuestros consumidores. Buscamos innovar constantemente para

generar valor y bienestar en la sociedad”(Alicorp, s.f, seccion Nosotros).
Visién

“Ser lideres en los mercados en los que competimos” (Alicorp, s.f, seccion Nosotros).

2.4 Breve historia de la marca

En 1950 ASA Alimentos, una compafiia brasilera con entonces sucursal en nuestro pais
lanza un producto que cambiaria la forma de realizar postres en las cocinas peruanas. La
Mazamorra Negrita era un preparado en polvo que permitia realizar el clasico postre de

manera mucho mas rapida sin necesitar los ingredientes de la mazamorra.



En el afio 2006 Alicorp adquirié el 100% de las acciones de ASA Alimentos,
agregando asi una gran variedad de nuevas firmas a su catalogo dentro de las cuales se
encontré Negrita. Bajo el manto de Alicorp, Negrita aumentd su catalogo de productos
pasando de ser exclusivamente mazamorra a Picaron Prefrito, Miel para Picarones,
Azlcar Finita, Vainilla, Flan de Vainilla, Gelatinas de variados sabores, Mazamorra

morada, Pudin de chocolate, Refrescos, Chufio y Maicena.(Mercado Negro, 2020)

2.5 Origen del nombre y tradicion

El origen del nombre se remonta a épocas coloniales. Durante el virreynato los espafioles
trajeron una gran cantidad de poblacion afrodescendiente para ser sus esclavos, ellos se
encargaban de diversas tareas en las casas y haciendas espafiolas, los varones eran
encargados principalmente de las tareas de fuerza, ganaderas y agricolas; mientras que

las mujeres eran responsables del cuidado de los nifios, limpieza y cocina.

Es importante resaltar que durante este periodo los esclavos no contaban con
ningun tipo de derecho, eran vendidos como mercancia y recibian todo tipo de abusos de
parte de sus duefios. A pesar de su terrorifica realidad, los descendientes de africanos
llegados al Peru desarrollaron un sentido de comunidad racial que fue el inicio de la gesta
de representaciones de su propia cultura que, combinada con los insumos e influencia

nacional cre6 paulatinamente lo que hoy conocemos como cultura afroperuana.

La cultura afroperuana ha aportado tanto en las artes (danza, musica, arte gréfico,
etc.) como en uno de los ambitos méas reconocidos del peruanismo: es la gastronomia. En
este sentido, desde los tiempos virreynales se hacen populares los platos salados y dulces
realizados por las mujeres negras. De estos platos podemos reconocer platos populares
en el dia a dia de los peruanos como los frejoles batidos, pallares, tamales, pepian,
escabeche, humitas (dulces y saladas), frejol colado, camotillo, picarones, mazamorra,

arroz con leche, sanguito, turrén de dofia pepa, entre otros.

Entonces la mujer negra se convierte poco a poco en un simbolo de la audacia y
la maestria en la cocina. Reforzado en este caso especifico por la estrecha relacion entre
ella y la mazamorra que era uno de los platos mas reconocibles y que incluso, segun

Ricardo Palma, era ya tradicional ver a las afroperuanas mazamorreras preparar este plato



y recorrer las calles de Lima vendiendolo por las noches, junto con el caramelero y la
champucera. Este simbolo se instala en el imaginario cultural de todos los peruanos desde
entonces y que diversas tradiciones y costumbres nacionales, principalmente limefias, han
intensificado. Por otro lado, es de conocimiento general que en latinoamerica el uso del
diminutivo en las palabras se da para mucho mas que para hacer referencia al tamafio del
sustantivo. En el caso especifico de Lima, es usado también para expresar ternura, carifio

y aprecio.

Teniendo estos antecedentes, podemos tener mucho mas claro el origen del
nombre de la marca en cuestion “Negrita” que hace referencia a simbolismos de la cultura

afroperuana y usos linguisticos comunes en el habla peruano.

2.6 Publico objetivo actual

El publico objetivo actual de Negrita se encuentra en el NSE C, en este sector se encuentra
la mayor cantidad de consumidores de la categoria gelatinas (Ipsos 2017), que se asemeja
a la categoria postres en polvo. Por otro lado, Negrita es una marca lider (Alicorp, 2010)
y lo ha venido siendo en los Gltimos 15 afios (Ipsos, 2017), en este sentido el grupo etario
al que se ha dirigido ha sido el que tiene mayor gasto a nivel nacional, es decir, los baby
boomers y generacion X, quienes hasta el 2018 significaban mas del 40% del gasto total
nacional (GS1 Peru, 2016).

2.7 Mercado
2.7.1 Refrescos instantaneos

En la categoria de refrescos instantaneos Alicorp se muestra como lider con diferencia
con sus tres marcas Negrita, Kan( y Kiriba Ilegando a 64% de participacion de mercado
dejando el 36% para las competidoras, la cuales son encabezadas por Zuko, cuyo actual

duefio es la empresa colombiana Nutresa. (Alicorp, 2010)
2.7.2 Postres en polvo

Actualmente el mercado actual de postres instantaneos esta en crecimiento, el afio 2020
cerré facturando mas de 27 millones de ddlares (PEUSAC) y ya que existen varias
empresas con miras a la expasion internacional o que ya la estan realizando en la

categoria, el crecimiento se proyecta seguir. Dentro la categoria, el postre mas solicitado



por los peruanos es la Gelatina, en segundo lugar estan la mazamorra y arroz con lecha,
productos que son solicitados sobretodo en invierno por el consumidor peruano. Las
marcas lideres de esta categoria son PEUSAC empresa que es duefia de Universal, en
segundo lugar Kraft que tiene la marca Royal y en tercer lugar Alicorp con Negrita y
Yaps.

2.8 Posicionamiento

Negrita es una marca que abarca mas de una categoria por lo que los posicionamientos
pueden variar dependiendo del producto. A pesar de esto, es general se podria afirmar
que el posicionamiento general de la marca es “una marca de calidad, buen sabor y
rendidora” ya que son elementos que constantemente se mencionan en Ssus
comunicaciones. Incluso, Alicorp define el posicionamiento de Negrita en la categoria de
gelatinas como “rico sabor y un alto rendimiento de dos litros”, mientras que en la
categoria de refrescos instantaneos (categoria en la que es lider) fue “el refresco de mas

rico sabor con rendimiento de tres litros”.

2.9 Competencia

2.9.1 Universal

Universal es una marca especialista en la categoria de postres en polvo nacida en 1969.
Actualmente es lider de la categoria gelatinas, y aparece ante la necesidad de PEUSAC
de tener una marca mas accesible ya que su marca principal Extragel tenia un costo méas

elevado.

Universal constituye la principal competencia de Negrita en la categoria postres
en polvo ya que no solo tiene gelatinas (categoria en la que son lideres con mas del 30%
de participacion de mercado) si no que también constan con flanes, mazamorras, pudines
entre otros postres que Negrita también tiene en su catalogo. Ademas tiene el precio mas
bajo del mercado: un aproximado de S/ 2.90 . En cuanto a identidad visual, Universal
mantiene su logo desde su creacion con ligeros retoques pero manteniendo los elementos

principales, el mundo y el texto rojo en una cinta amarilla.



Figura 2.2

Logo de Universal

Nota. Foto de Computrabajo Perd. (s. f.). Productos Extragel y Universal.
https://www.computrabajo.com.pe/empresas/acerca-de-productos-extragel-y-universal-
8C5D4B5E2D332DB2

Figura 2.3

Empaque de gelatina Universal

Nota. Foto de PEUSAC. (s. f.-b). Universal. https://www.peusac.com.pe/universal.html

2.9.2 Royal

Royal es el segundo competidor més fuerte, ya que se ubica segundo en esta categoria
con aproximadamente 10% de participacion de mercado. La marca de Kraft solo cuenta
con gelatinas por lo que no compite en otras subcategorias de postres en polvo y cuenta
con un precio ligeramente por encima del promedio (S/ 3.29) pero al ser una marca con
bastante tiempo en el mercado tiene un publico cautivo que es dificil de convencer. En

cuanto a identidad visual Royal se caracteriza por su logo clésico de letras blancas en una


https://www.computrabajo.com.pe/empresas/acerca-de-productos-extragel-y-universal-8C5D4B5E2D332DB2
https://www.computrabajo.com.pe/empresas/acerca-de-productos-extragel-y-universal-8C5D4B5E2D332DB2

cinta roja. Ademas de la predominancia del color rojo en su identidad y el uso de un
personaje ya caracteristico hecho de gelatina en sus empaques, lo diferencia el uso de
texto muy grande y el uso de ilustraciones por sobre fotos en las gelatinas que muestran

en sus empaques.
Figura 2.4

Logo de Royal

Nota. Foto de Royal Logo Png Transparent - Gelatina Royal Zero - Free Transparent PNG Download -
PNGkey. (s. f.). PNGkey.Com. https://www.pngkey.com/detail/u2w7r5w7r50000e6_royal-logo-png-
transparent-gelatina-royal-zero/

Figura 2.5

Empaque gelatina Royal de fresa

/| Contenido neto: 160 g
A Mezcla en po\vg‘paaf’a prep
= POstre de gelatina sabor a

Nota. Foto de Royal Logo Png Transparent - Gelatina Royal Zero - Free Transparent PNG Download -
PNGkey. (s. f.). PNGkey.Com. https://www.pngkey.com/detail/u2w7r5w7r50000e6_royal-logo-png-
transparent-gelatina-royal-zero/



https://www.pngkey.com/detail/u2w7r5w7r5o0o0e6_royal-logo-png-transparent-gelatina-royal-zero/
https://www.pngkey.com/detail/u2w7r5w7r5o0o0e6_royal-logo-png-transparent-gelatina-royal-zero/
https://www.pngkey.com/detail/u2w7r5w7r5o0o0e6_royal-logo-png-transparent-gelatina-royal-zero/
https://www.pngkey.com/detail/u2w7r5w7r5o0o0e6_royal-logo-png-transparent-gelatina-royal-zero/

2.9.3 Zuko

Zuko es la marca lider del mercado de refrescos instantaneos en el Perd con
aproximadamente 45% de participacién de mercado (2016), cuentan con una gran
cantidad de variedad en su catalogo de productos, desde jugos instantaneos de fruta hasta
emoliente y chicha en polvo. Su precio estandar para todas sus presentaciones de sobre
es de S/ 0.99. Es una marca de origen mexicano y tiene gran reconocimeinto nivel

internacional.

Figura 2.6

Logo de zuko

Nota. Foto de Amazon.com : Zuko Strawberry Lemonade Instant Powder Drink | Family Pack | No Sugar
Needed | Vitamin C | 14.1 Ounce (Pack of 6) : Grocery & Gourmet Food. (s. f.). Amazon.
https://www.amazon.com/Instant-Powder-Lemonade-Strawberry-14-1-Ounce/dp/B07QB4J6XJ

2.10 Productos

Negrita cuenta con una gran variedad de productos en diferentes categorias. A

continuacion el detalle de todos ellos:
Postres en polvo
e Flan de vainilla Negrita
e Gelatina Diet Negrita (Sabores: fresa, pifia y naranja)
e Gelatina Negrita (Sabores: fresa, pifia, granadilla, naranja, uva y limén)

e Mazamorra Negrita (Sabores: durazno, morada, pifia, negrita, avena-

chocolate, quinua-vainilla)
e Pudin de chocolate Negrita

e Gelatina Negrita Bebible (Sabores: fresa, naranja y pifia)


https://www.amazon.com/Instant-Powder-Lemonade-Strawberry-14-1-Ounce/dp/B07QB4J6XJ

Refrescos instantdneos

e Refresco Negrita (Sabores: chicha, durazno, freca, maracuya, pifia, cebada,

emoliente y naranja)

e Frutisimo Negrita (Sabores: Granadilla-mandarina, maracuya, pifia, fresa,

chicha y naranja)

Ayudas culinarias

e Chufo Negrita

e Maicena Negrita

e Esencia de vainilla Negrita

e Azulcar finita Negrita

e Jarabe de chancaca Negrita
Congelados

e  Picardn prefrito Negrita

2.11 Participacion de mercado

Alicorp es una empresa lider y con gran reconocimiento a nivel nacional. Eso se ve
demostrado en cada categoria en la que participa ya que sus marcas siempre se
constituyen como lideres con gran participacion de mercado, incluso en mercados
nuevos. En cuanto a Negrita, desde su compra en 2005, la compafiia internacional
potencié a la marca volviéndola practicamente en la Gnica marca consumida por los
peruanos en la subcategoria de mazamorra (con 81.5%). Dentro de la misma categoria
pero en la subcategoria de gelatinas, la segunda mas importante de la marca, tiene 39%
(2018) porcentaje que ha ido subiendo paulatinamente a lo largo de los afios ya que es
practicamente nueva en la subcategoria y compite con marcas ya establecidas como
Universal de PEUSAC y Royal de Kraft. Por otro lado, En la categoria de refrescos
instantaneos Alicorp lidera la categoria ya que cuenta con 3 marcas: Negrita, Kand y
Frutisimos, las cuales se canibalizan entre ellas ya que mientras la mas novedosa (desde
el 2015) Frutisimos va en subida (30%), Kanu ha ido cayendo hasta el 5%; mientras que,
negrita cuenta con un sélido 31.9% (2018). Colocandola asi como segunda en la categoria

liderada por Zuko.



2.12 ldentidad visual actual

La identidad visual de la marca Negrita tiene 5 elementos principales que constituyen el
nacleo visual de la marca, es decir, que la hacen rapidamente reconocible. En primer
lugar el logo con la imagen caracteristica de la mujer afroperuana el cual es su principal
diferencial, especialmente con la marca Royal. En segunda instancia, los colores rojo,
blanco y amarillo. Siendo el amarillo el que diferencia principalmente de Royal y el

blanco y rojo de Universal.

Para Negrita, al no utilizar medios de comunicacion digitales y tampoco tener una
gran presencia en medios, el packaging se convierte la plataforma principal en la que se
muestra su identidad visual. Los elementos de su identidad que se evidencian en su
packaging son los siguientes: la franja roja superior en la que se ubica el logo, el texto de
identificacion del producto (ej: pudin de chocolate, mazamorra morada, etc.), la
fotografia de estilo publicitario limpio y con un fondo en gradiente circular con color en
contraste.

Figura 2.7

Logo de Negrita

Nota. Foto de Negrita es parte de nuestra familia. (s. f.). Tips | Recetas | Diariamente Ali.
https://diariamenteali.com/articulo/negrita_es_parte_de_nuestra_familia



https://diariamenteali.com/articulo/negrita_es_parte_de_nuestra_familia

Figura 2.8
Empaque de productos Negrita

/)

Nota. Foto de Negrita | Instantaneos. (s. f.). Alicorp.
https://www.alicorp.com.pe/pe/es/productos/instantaneos/negrita/



https://www.alicorp.com.pe/pe/es/productos/instantaneos/negrita/

3. ANALISIS FODA

Para resumir de alguna forma el panorama, tanto interno como exteerno, que encuentra
la marca antes de realizar esta accion se realizd un analisis FODA simple en el que se
ubicaron las principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que se deben
proteger, cambiar o buscar aprovechar para crear valor y realizar el proceso de cambio

de manera exitosa.

3.1 Fortalezas

Negrita es una marca que cuenta con gran reconocimiento de marca, es practimente una
lovemark y se encuentra en el top of mind de los peruanos, es decir, tiene un excelente
engagement con un publico cautivo que compra sus productos casi como un actor reflejo,
sobretodo con la mazamorra y la esencia de vainilla. Es una marca lider o se encuentra
entre las lideres en mas de una categoria. Ademas, se encuentra respaldada por una
compafiia fuerte como Alicorp que brinda una mejor percepcion de marcay de producto.
Por otro lado, gracias a Alicorp, Negrita ya se comercializa internacionalmente a nivel

regional.

3.2 Oportunidades

En las nuevas generaciones se ve presente una tendencia a brindarle un mayor valor a los
problemas sociales; esta nueva generacion que ya son adultos o lo seran en un futuro
préximo es el publico al que se puede cautivar con la accion del cambio de nombre. Por
otro lado, Alicorp se encuentra en un proceso de expansién y evolucion atacando a nuevos
mercados en el extranjero, y puede que Negrita como marca haya llegado a su punto
maximo de crecimiento. Por esta razon el cambio de nombre es una oportunidad para
Ilegar de una manera nueva a un nuevo mercado y tener mayor aceptacion en contextos

extranjeros.



3.3 Debilidades

La actualmente puede llegar a generar disonancia con nuevos publicos a raiz de su
nombre y connotaciones racistas que se pueden tomar sobretodo fuera del Perd. La marca
no cuenta con canales de comunicacion online lo que dificulta su llegada a publicos mas
jévenes y no tan jovenes que se encuentran cada vez mas en canales online; ademas,
teniendo un cambio de identidad tan fuerte como el nombre y el visual, no realizar
comunicacién por medios digitales puede socavar la campafia y llevar la marca al

desconocimiento general.

3.4. Amenazas

El cambio de nombre puede ser aprovechado por las marcas competidoras, si la campafia
de rebranding no es comunicada correctamente, para fortalecer su presencia de marca y
robarle el publico que no acepte el cambio y al que no le llegue la comunicacion al no

encontrar su marca de preferencia.



4. PROPUESTA DE VALOR

“El objetivo de esta iniciativa sera encontrar una nueva forma de reconocer a todas las
culturas y comunidades que han aportado a esa fusion de sabores dulces, Unicos e

inconfundibles que tiene el Pert.” (Alicorp, 2020, parr. 2)

El valor que ofrece la marca actualmnente esta tanto en el producto, ya que ofrece
un producto de calidad; en su posicionamiento pues “rinde mas, al mismo precio”; y en
su reconocimiento y engagement con su publico cautivo. Al realizar el cambio de
identidad visual y nombre se mantienen los dos primeros pilares de la propuesta de valor;
en cuanto al tercero, con el cambio se busca crear valor a traves de la nueva identidad,
como indicd Alicorp, crear una nueva marca que reconozca en mayor medida la
diversidad cultural culinaria del Per(. Se plantea crear una marca con esencia peruana,
que tenga una comunicacion moderna, constante y cercana con sus publicos objetivos y
se constituya como la primera opcion para los peruanos fuera del pais que buscan un
producto de las categorias en las que se encuentra la marca. Ademas, marcando el proceso
de cambio actual como precedente, se busca una marca gque no tenga origenes peroyativos
para ninguna comunidad cultural ni grupo étnico y que sea un actor social activo a favor

de la diversidad en todos los aspectos y el respeto para todas las personas.

Figura 4.1
Piramide de necesidades de Maslow

Afiliacion

Nota. Imagen basada en Simons, J. A.; Irwin, D. B.; Drinnien, B. A. (1987) Psychology - The Search for
Understanding West Publishing Company, New York



Ademas, la marca cumple con diversos niveles de necesidades humanas y

podemos esquematizarlas en cada una de las escalas de la piramide de Maslow.

e Necesidades biologicas: cumple con el rol de alimentar al cliente con sus
diferentes productos.

e Seguridad: El respaldo de una empresa como Alicorp brinda la seguridad al
cliente que estad consumiendo un producto no dafiino y saludable.

e Afiliacion: La comunicacion buscard ser cercana y buscara transmitir
mensajes con los cuales su publico objetivo se pueda sentir identificado. Asi,
se buscara mayor identificacion con la marca.

e Reconocimiento: La marca buscard representar la esencia de la cultura
peruana y reconocer sus representaciones en diferentes aspectos, no solo en
lo culinario.

e Autorealizacion: La marca tendra un rol constante como actor de cambio,

abogando por diferentes causas sociales y actuando en consecuencia.



5. PROPUESTA DE COMUNICACION

5.1 Objetivos
5.1.1 Objetivos generales

Crear una nueva identidad visual y nombre para la marca “Negrita” que esté alineada
con los valores de la empresa y represente el aporte de la diversidad de la cultura

peruana.

5.1.2 Objetivos especifcos

e Fortalecer los vinculos afectivos con su publico cautivo actual.

e Crear una identidad visual més fresca y moderna.

e Comunicar el cambio de identidad de manera asertiva con su publico
objetivo.

e Convertir a la marca en un actor social constante de iniciativas de inclusion
y en contra de la discriminacion.

e Establecer canales de comunicacion digital en los que se pueda crear contacto
constante con el publico.

e Convertir a la marca en la lider en las categorias en las que participa para el

publico peruano en el extranjero.

5.2 Estrategia de comunicacion

La estrategia que se plantea aplicar consiste en implementar una combinacion de medios
digitales y tradicionales para comunicar el rebranding y llegar a un pablico que es,
principalmente, heavy user de redes sociales. Ademé&s realizar activaciones con
merchandisign a nivel nacional para generar mayor engagement y recordacion con la

marca a nivel nacional.



5.3 Publico objetivo

El publico objetivo al que se busca llegar con la nueva identidad de marca se ubica en el
sector socieconémico C, ya que son el NSE que ocupan el 41% del consumo de la
categoria de Gelatinas y postres instantaneos (Ipsos, 2017). Ademas, el 60% del sector
NSE C usa redes sociales al menos una vez al dia (Ipsos, 2020), lo que contribuira a la
familiarizacion con la marca através de su comunicacion digital. En segunda instancia se
buscara llegar al NSE B que constituyen el 23% del consumo total de la categoria (Ipsos,
2017) y son el segundo grupo con mayor penetracion digital (después del NSE A) ya que

el 74% se conectan diariamente desde cualquier lugar o dispositivo (Ipsos, 2020).

En otro aspecto, se tiene como objetivo el grupo etario que se encuentra entre 25
y 40 afos, especificamente a los millenials. Esto se debe a que, se ha estimado que
actualmente constituyen el 50% del consumo global y que en el 2025 ocuparan el 75%
del consumo sustituyendo asi por completo a los que han ocupado ese espacio hasta la
actualidad: la generacion baby boomer (GS1 Perd, 2016). Ademas, constituyen el grupo
de adultos jovenes (21 a 35 afios), los cuales son decisores de compras y se encuentran,
en su mayoria conectados a internet. Tambien, las personas de 25 a 35 afios constituyen
el segundo grupo etario con mayor penetracion digital después de el grupo de 18 a 24
(Ipsos, 2020). Finalmente, el 50% de este grupo tiene el perfil de jefe de hogar o gestor

del hogar, quienes son finalmente los decisores de compra (Ipsos, 2020).

Por otro lado, el perfil social al que se apunta, ademas de internauta y digitalmente
activo, es idealmente un seguidor de tendencias, y movimientos sociales; trabajador (ya
sea dependiente o independiente) y familiar. Ademas, al grupo que se busca atacar gusta
de consumir y preparar comida y postres nacionales, y esta en constante contacto con la

cultura culinaria peruana.

5.4 Buyer persona

El consumidor ideal de Sunqu es una mujer peruana en sus 30, que pertenece al NSE C,
tres usuaria constante de las redes sociales, esta atenta a las tendencias y las sigue. Trabaja
en una empresa, es gestora de su hogar y hace las compras presencialmente en
supermercados. Ademas tiene 1 o 2 hijos menores de 6 afios. Finalmente, es una persona

orgullosamente peruana y le gusta mucho cocinar comidas y postres nacionales.



5.5 Personalidad de marca

Sunqu es familiar ya que al tener muchos afos en el mercado y ser conocida a nivel

nacional es una marca a la que las personas no son ajenas. También es una marca

orgullosamente peruana, que reconoce su historia y aprecia su cultura en todas sus aristas.

Ademas es una marca moderna, que se adapta a las nuevas implicaciones de la sociedad

moderna, en cuanto a presencia digital y tendencias. Finalmente es una marca consciente,

es una marca que cuida el medio ambiente y conoce los movimientos sociales pertinentes,

y actlia en consecuencia.

5.6 Pilares

Los pilares sobre los que se construird la nueva marca serén los siguientes:

Peruanidad: la marca busca representar la cultura peruana en diferentes

aspectos, su producto, su identidad visual y sus comunicaciones.

Modernidad: busca tener una identidad moderna, consciente con los nuevos
movimientos sociales y ambientales. Ademas con presencia digital y sabra

como comunicarse por las redes sociales y estar al tanto de las tendencias.

Cultura: la marca sera promotor de cultura, tanto de eventos culturales
especificos y de celebraciones culturales nacionales. Cultura tanto culinaria

como artistica en general.

Familia: La marca tendra como uno de sus valores principales a la familia y
lo evidenciara en su comunicacion, la presencia de la familia sera constante.
Ademaés se buscara asociar a los productos con su consumo en familia y el
tono de comunicacion sera calido, para denotar cercania y familiaridad con

la marca.

5.7 Tono de comunicacion

El tono de comunicacion que manejara Negrita serd cercana, adulta y emotiva. No

pretende sonar corporativa ya que la haria sentir fria pero tampoco usara jergas en la

comunicacién habitual (se pueden usar en ocasiones especiales, ej: algun trend en redes

sociales). Hablara en primera persona plural para comunicar que Negrita no es un



individuo si no una comunidad, y se dirigira a su publico en segunda persona para generar

mas cercania.

5.8 Eleccién del nombre

Segun Alicorp (2020) el objetivo con la nueva marca es tratar de reconocer a todas las
diferentes culturas y comunidades que han contribuido en la fusion de sabores dulces,
unicos e inconfundibles que tiene el Perd. En ese sentido, se debia elegir un nombre que
sea una muestra directa de la herencia nacional que tiene el Perd, asi se decidié que el
nombre esté en quechua. En segunda instancia, se pensé que el nombre debia representar
el concepto de unidn, reconociendo que una de las cosas que nos unen a todos los
peruanos por igual es el amor por nuestra cultura culinaria. Se ensayaron diferentes
nombres que podrian encajar con esta denominacion y finalmente se concluy6 que el
nuevo nombre debia ser “Sunqu” que significa corazén en quechua. Este nombre
representa el concepto que se quiere transmitir con la nueva marca, que en el corazon de
todos los peruanos se encuentra nuestra comida. Usando asi el corazon como simbolo de

union y amor.

5.9 Storytelling

Para Sunqu, la comida peruana es el punto central que nos une a todos los peruanos, todos
recordamos algun plato o postre que nos hacia nuestra abuela 0 madre con amor, una
mazamorra, unos picarones o un pudin. Ese amor transmitido por la comida nos une, y
eso hace que los peruanos amemos nuestra comida y tengamos tanto carifio por lo que
significa. Sunqu es corazon en quechua, el corazon que representa el amor que ponemos

en cada postre, y sentimos en cada cucharada que probamos.

En Sunqu buscamos que el amor que simboliza nuestra comida lo apliguemos en todos
los aspectos de nuestra vida. Sabemos que los peruanos somos muy diferentes entre
Nosotros pero queremos que ese amor nos una y nos haga respetarnos mas entre todos
mas alla de las diferencias. Y también queremos transmitir ese amor a todos los aspectos
de nuestra cultura y que amemos todas las expresiones culturales de nuestro pais tanto

COMO amamos nuestra comida.



5.10 Inclusion cultural a través la identidad gréafica

Sunqu busca representar no solamente a ciertas culturas ni verse identificado Unicamente
con una parte del Perd. Sunqu es una marca que busca ser adoptada por todo el pais y en
ese camino se eligio la cultura andina como punto inicial en el que la mayoria de peruanos
se pueden sentir relacionados de una manera u otra, tomando y adoptando elementos
graficos y decorativos de telares, esculturay demas que sean reconocibles como peruanos

sobre todas las cosas.

Asimismo, este se considera un punto inicial, que se buscara expandir con demas culturas
a nivel nacional que enriquezcan la identidad de Sunqu y puedan identificar diferentes
comunidades que forman parte de la pluriculturalidad del pais. Esta inclusion se llevara
a cabo a partir de investigaciones a cerca del arte de las comunidades, conversacion con
los miembros y representantes de estas (para asi llegar a consensos respetuosos) y
finalmente con una aplicacion en los medios de la marca que se vean pertinentes. Asi,
poder representar visualmente a las diferentes culturas del Perd y evitar malentendidos y

problemas con temas de apropiacion cultural.

5.10 Logotipo

Para el logo se decidi6 utilizar una tipografia de estilo caligrafica, se modificd para
engrosar las letras y darle mas personalidad. La decision de este estilo de tipografia se
baso en que las marcas de la competencia utilizan tipografias sans serif y se busco
diferenciar la marca. Por otro lado se utilizé un doble borde, el primero rojo, que es el
color principal de la marca y el segundo amarillo el cual es el color secundario que

también tenia Negrita en su logo.

Figura 5.1
Logotipo de Sunqu



Por otro lado, se han creado 5 logos secundarios que tiene como raiz el logo
principal para crear una especie de identidad individual por categoria. Esto se basa en que
hay colores que se asocian a ciertas categorias y esto puede ayudar a fortalecer la marca
en sus diferentes categorias y generar la percepcion de que en cada categoria tiene igual
de protagonismo dentro de la marca. Asi se presentarian los logos por colores: celeste
para productos light, verde para refrescos, blanco para postres peruanos, amarillo para

gelatinas, morado para mazamorras y amarillo con texto para el bebible.

Figura 5.2

Variaciones de logotipo de Sunqu por categorias

P G Ko

Nota: estos logos seran usados exclusivamente en los empaques de los productos a los que corresponden
y en comunicaciones que sean exclusivas acerca de los productos bajo la categoria que representan.

5.11 Paleta de colores

La paleta de colores esta basada en algunos de los colores de la bandera del
Tahuantinsuyo. En cuestion de jerarquias, el color principal de la marca es el rojo, ya que
es un color directamente relacionado a la anterior marca y protagonista de la categoria;
color que ademas va directamente relacionado con nuestro concepto principal que es el
corazon y amor por la comida peruana. El primer color secundario es el amarillo que se
encuentra en el logo y también estaba presente en la identidad de Negrita, aunque ahora
toma un rol mas protagonico con el objetivo de ser elemento diferencial de las demas

marcas de la categoria.



Figura 5.3

Colores de la bandera del Tahuantinsuyo

En cuanto los colores secundarios, son el celeste, verde, morado y blanco. Cada

uno representa una de las categorias en las que la marca estd presente y en cuanto

jerarquia se usarian en menor porcentaje que los previamente mencionados.

Figura5.4

Paleta de colores

C:0 M:100 Y:100 K:0 C:5 M:0 Y:94 K:0
R:237 G:28 B:36 R:249 G:237 B:33
HEX: ED1C24 HEX: FOED21

C:16 M:100 Y:100 K:6 C:11 M:26 Y:98 K:0
R:196 G:33 B:39 R:228 G:184 B:38
HEX: C42127 HEX: E4B826

C:55 M:0 Y:100 K:0 C:80 M:100 Y:10 K:0
R:127 G:195 B:66 R:94 G:46 B:134

HEX: 7FC342 HEX: 5E2E86

C:60 M:16 Y:100 K:2 C:88 M:100 Y:27 K7
R:117 G:165 B:65 R:67 G:38 B:103
HEX: 75A541 HEX: 432768

C:255 M:255 Y:255 K:255
R:0 G:0 B:0
HEX: FFFFFF

C:9 M:6 Y:7 K:0
R:229 G:229 B:229
HEX: ESE5E5

Ci50 M:0 Y:10 K:0
R:116 G:206 B:226
HEX: 74CEE2

C:57 M:7 Y:21 K:0
R:105 G:187 B:198
HEX: 69BBC6

Finalmente, se considerd una version mas oscura de cada color de la paleta para

casos en los que se tenga que realizar una aplicacion monocromética mantener una

consistencia asi se tenga que usar un tono mas oscuro para sombras o detalles.



5.12 Tipografias

En cuanto a tipografia se decidi6 usar Acumin Pro, los diferentes estilos de tipografia que
tiene dentro de la misma familia permite darle muchos usos diferentes sin perder la
esencia de la tipografia y manteniendo unidad entre todos los espacios en los que sean
utilizadas. El subgrupo base que utilizard Sunqu como principal sera Acumin pro, que
contiene versiones thin, extralight, light, regular, italic, medium, semibold, bold, black y
ultra black; ademas de las versiones italicas de cada uno de estos estilos. Pero Sunqu

utilizara solamente las versiones Regular, Medium y Bold.

Figura 5.5

Tipografia Acumin Pro

Acumin Pro Regular
Acumin Pro Medium
Acumin Pro Bold

En el caso de las versiones condensed seran utilizadas para descripciones asi como
informacién nutricional en los empaques. Mientras que las versiones Wide seran
utilizadas solamente en sus versiones Regular, Bold y Black para reducir el margen de
variabilidad en visuales, y sera utilizado para titulos, titulares y textos cortos en artes ya
que con este estilo se buscara resaltar textos cortos pues este estilo de tipografia dificulta

las composicion en parrafos.

Figura 5.6

Tipografia Acumin Pro Condensed y Semi Condensed

Acumin Pro Wide Regular
Acumin Pro Wide Bold
Acumin Pro Wide Black



Por otro lado, una fuente secundaria que se utilizara sera Funkydori, la que se
utilizara exclusivamente para los nombres de los productos en packaging y merchadising
en los que se apliquen nombres de productos.

Figura 5.7
Tipografia Funkydori

3u.n.kgdori

5.13 Elementos graficos

Lo elementos graficos recurrentes en toda la linea grafica de la nueva marca son tomados
a partir de telares incay se usan en todas las aplicaciones fisicas y digitales de la marca
con libertad ya que su objetivo principal es brindar una estétitca uniforme y moderna

manteniendo la identidad peruana que es la base de la nueva marca.

Figura 5.8

Chacana basica




Figura 5.9
Patron de escaleras

Figura 5.10
Estrella



Figura5.11
Patrén de lineas

Figura 5.12

Patron de triangulos

5.13 Personalidad fotografica

La personalidad gréfica se divide en 2 aspectos: en empaques de productos y en medios
digitales para comunicacion de la marca. En cuanto a fotografia de productos se
mantendra una estética publicitaria limpia y de estudio. Mientras que para el resto de las
comunicaciones de la marca el estilo fotografico se buscara representar situaciones
cotidianas de vida, sin mucho retoque e iluminacion mas naturalista (luz natural o se

sienta como tal).
5.13.1 Estilo fotografico en productos

En cuanto a fotos de los productos en sus empaques se mantendra una estética muy

similar a la que actualmente tiene, fotografia publicitaria muy limpia con iluminacion



artificial de estudio y retoque fotogréfico para mostrar al producto en su mejor calidad
posible ya que es un estandar en las categorias de alimentos pre-preparados y en polvo.
Ademas, asi se puede apreciar el resultado final de la preparacion del postre en su mejor

version posible.
5.13.2 Estilo fotografico en productos

En cuanto a comunicaciones, el estilo fotografico se alejara de lo tradicional al procurar
usar fotografias de los productos en en mucha menor medida, se buscara priorizar a las
personas, las familias diversas y las diferentes manifestaciones culturales que se

encuentran alrededor del Pera.

Se buscara utilizar retratos grupales, con iluminacion naturalista (luz natural o que se
busque asemejar a iluminacion natural) con el objetivo de mantener la naturaleza y

espontaneidad de lo capturado en la foto sin manipulacion.

Las fotografias de manifestaciones culturales buscaran mantener esta regla para
mantener esponteneidad y se usaran en casos especificos (dias festivos o celebraciones

importantes).

5.14 Piezas gréficas publicitarias
5.14.1 Medios tradicionales

En medios tradicionales las piezas graficas tendran predominio tipografico, presentando
a la nueva marca. Esta sera la principal la herramienta para dar a conocer el cambio de
nombre con el mensaje “Negrita ahora es Sunqu diferente nombre, pero el mismo
corazon” y predominara el color rojo con imagenes de las nuevas presentaciones de los

productos.
5.14.2 Medios digitales

En medios digitales se haran tres tipos de post:



e Tipograficos: posts en los que predomine el texto para comunicar un mensaje
directo, una frase o noticia relevante que no precise imagen. Puede usarse

para fines diversos que se crean pertinentes.

e Emocionales: basados en situaciones del dia a dia en los que se comparta en
familia, esto ayudara a generar contenido con el que el consumidor se pueda

sentir indetificado. Pueden ser videos o fotos con texto.

e Informativos: posts que informaran sobre actividades culturales relevantes o
festividades culturales importantes a nivel nacional, pueden ser textos,

ilustraciones, o fotos con texto dependiendo de lo que requiera el contexto.

5.15 Encuesta de percepcion

Para recoger la percepcion del consumidor sobre el cambio de marca y validar la
propuesta se realizé una encuesta a consumidores limefios que estén familiarizados con
la marca Negrita. De esta encuesta el 36,2% pertenecen al publico objetivo planteado
entre 25 y 40 afios (en este caso entre 25 y 45 dada la muestra), y el 43,2% pertenecen
al publico objetivo actual de Negrita, principalmente generacion X (de 45 afios a mas) y
Baby boomers. De la muestra total (104 personas) el 69,6% son mujeres mientras que
el 30,4% son hombres (Anexo 1).

En cuanto a top of mind, en gelatinas la marca mas mencionada es Universal con
36,3%, en segundo lugar Royal con 34,3% y en tercel lugar Negrita con 13%. Este

resultado esta directamente relacionado a que Universal es la marca lider de la



categoria, Royal la segunda y Negrita tercera en cuento a participacion de mercado
(Anexo 2).

Después, se les brind6 a los encuestados informacion sobre el contexto del cambio de
nombre y branding, ademas de la comunicacion brindada por Alicorp en la que refieren
ese tema. A partir de eso, se pregunto si estaban de acuerdo con el cambio de nombre a
lo que el 62% dijo no estar de acuerdo con el cambio de nombre mientras que
solamente el 38% restante respaldaba la accion por parte de Alicorp (Anexo 3). A
continuacion se les solicito que describieran el logo de Negrita con una palabra, en este
punto se comenz0 a ver una tendencia en la que las personas que no estaban de acuerdo
con el cambio le atribuyeron adjetivos como: adecuado, tradicion y casera; mientras que
las personas que si estaban de acuerdo con el cambio lo describieron como: anticuado,

clasico, tradicional (Anexo 4).

A continuacion, se les solicitd que describan la personalidad de Negrita con una
palabra. En este punto hubo consenso entre todos los encuestados ya que las palabras

mas recurrentes fueron: Limefia, alegre, tradicional y con sabor (Anexo 5).

Posteriormente se comenzdé a introducir la nueva marca. En primer lugar, se preguntd
que si Alicorp pretende representar en mayor medida a las culturas peruanas, ¢qué
elementos deberia tener la nueva marca? En este punto hubo gran variedad de
respuestas pero se puede rescatar que las mas recurrentes fueron: color rojo, cultura inca

y preinca, y elementos relacionados a comida (Anexo 6).

En cuanto al nuevo logo, el 90% de encuestados que no se encuentran de acuerdo al
cambio de nombre también tuvieron una percepcion negativa del logo, de las cuales el
46,7% pertenecen al pablico objetivo actual (Anexo 7). Por otro lado, del total de
encuestados que estan de acuerdo con el cambio el 60% tiene una percepcién positiva

del nuevo logo. De ellos, el 42,1% pertenece al nuevo publico objetivo (Anexo 8).

Segmentado la encuesta en el publico objetivo de la nueva marca, solo el 48,3% se
encuentra de acuerdo con el cambio de nombre y un 51% tiene una percepcion positiva
del nuevo logo y el 51,5% siente que va de acuerdo a la categoria (Anexo 9). Se
mantiene la tendencia en que los encuestados que no estan de acuerdo con el cambio de

nombre tienen una percepcion negativa de la nueva propuesta ya que, del total del



publico objetivo encuestado que si esta de acuerdo con el cambio, el 85% tiene una
percepcion positiva del logo. Mientras que de los encuestados del publico objetivo que
no estan de acuerdo con el cambio de nombre 93% tiene una percepcion negativa del
nuevo logo (Anexo 10).

Estos resultados son valiosos para comprender que Negrita tiene un pablico cautivo y
constituye una lovemark y parte de la cultura limefia. EI cambio de nombre es una
accion arriesgada para Alicorp y requerira de una camparfia de marketing agresiva para
no perder al publico que se resiste al cambio y ser consecuente con aquellos que apoyan

el cambio por el mensaje que conlleva.

6. ESTRATEGIA DE LANZAMIENTO

Para el lanzamiento de la marca se plantea hacer una campafia masiva en todos los canales
en el trasncurso de 6 meses para llegar a la mayor cantidad del publico objetivo con el
mensaje de “Negrita ahora es Sunqu diferente nombre, pero el mismo corazéon”
reforzando nuestra asociacion con la marca anterior pero presentando visualmente a la
nueva marca y sus atributos. Esto busca cautivar principalmente a los consumidores que
ya eran consumidores de la marca y que cumplen con las caracteristicas de nuestro

publico objetivo.

6.1 Canales



Los principales canales que se usaran serdn los canales tradicionales como paneles y
vallas, ademas de publicidad en medios impresos (revistas y diarios) y cufias radiales en

las principales emisoras a nivel nacional.

En cuanto a medios no tradicionales se usaran principalmente publicidad en redes
sociales siendo Facebook e Instagram las principales. Ademas se hara publicidad con

Google Ads para mejorar la presencia en diferentes medios.

6.2 Campaiia en redes sociales

Se crearan redes sociales de Facebook e Instagram donde se hardn post y stories
introduciendo el nuevo nombre de la marca, ademas de adaptar este contenido para
Google Ads. Se utilizara el mensaje “Tu mazamorra de siempre ahora se llama Sunqu”.
Se utilizara el slogan de la campafia e imagenes de familia para mantener la linea estética
y de comunicacion antes planteada, aunque, durante este periodo de introduccion,
tambien imagenes de las nuevas presentaciones de los productos para familizarizar tanto
al consumidor de Negrita como al no consumidor con el empaque y posicionarlo en la

mente del consumidor poco a poco.

Ademas, se realizaran activaciones con influencers con el objetivo de atraer a un
publico mas joven y digital, que se encuentra en nuestro target, y también para generar
confianza al mostrar a influencers probando el producto. Esto, por otro lado, generara una
gran cantidad de transito a las nueves redes sociales para poder ganar seguidores que

consuman el contenido de la marca y conseguir mas engagement con el pablico.

6.3 Campania en medios tradicionales

Se plantea realizar dos gréaficas para medios impresos, adaptadas a lo formatos necesarios
y pagar cufias radiales para comunicar el cambio de marca con el mensaje: “Negrita ahora

es Sunqu, diferente nombre, misma calidad, mismo corazén”.

Ademas, se realizaran activaciones POP en los supermercados y mercados con
muestras gratis y promociones especiales para incitar a la gente a una compra de prueba,

lo cual es fundamental para captar a nuevo publico y volver a atraer al de Negrita.



7. POST CAMPANA DE RELANZAMIENTO

Al terminar la campafia de lanzamiento se debera hacer evaluaciones de resultados para
corroborar el éxito de la camparfia y qué tanto influy6 el cambio de nombre e identidad
en el posicionamiento y participacion de mercado de la marca. A partir de eso se debe
decidir cual sera la siguiente estrategia a tomar, si continuar con la campafia de

introduccion o comenzar a diversificar el mensaje hacia los pilares de la marca.

Después de los primeros 6 meses se comenzard a tomar como prioridad las
comuniaciones diversificadas entre los siguientes temas con el objetivo de contruir marca

y atacar a no consumidores que se encuentren dentro del publico objetivo determinado:

e  Sungu como la marca de tu mazamorra de siempre
e Festividades y eventos culturales

e Ladiversidad cultural, racial y social en el Peru

e Consciencia ambiental

e Frases, musicay expresiones culturales peruanas

e Promocion de productos



4. LECCIONES APRENDIDAS

A raiz de la investigacion he podido conocer mas a fondo a la marca Negrita, una marca
con una larga tradicion e historia que se ha podido ganar el corazén de los peruanos y ser
la marca top of mind cuando uno piensa en mazamorra e incluso chicha. Ademas, he
comprendido mas a fondo las motivaciones de la empresa para realizar el cambio de
nombre e identidad visual, las cuales tienen mucho de social pero también de estrategia

de marketing de expansion.

Asimismo, gracias a la indagacion también he llegado a interiorizar la
problemética latente del racismo en el Perd, y el hecho de que el pais tiene muchisimo
por desarrollar en cuanto a educacién social para comprender en qué situaciones el
racismo se encuentra presente, aunque normalizado y en qué situaciones es necesario
alzar la voz para realizar un cambio consciente con el fin de tener una sociedad mas
equitativa. También he aprendido en qué situaciones las marcas, sobretodo las méas
conocidas y con mayor repercusion, se manifiestan y en qué momentos es necesario
realizar cambios estructurales dentro de las marcas con el objetivo de asumir la
responsabilidad de tener la autoridad de hacer un cambio que, aunque sea pequefio, puede

comenzar una tendencia para el bien comuan.

Por otro lado, he aplicado mis conocimientos previos en cuanto a disefio y
branding para desarrollar la nueva marca; pero este proceso también me ha ayudado a
aprender que en ocasiones los cambios mas sutiles pueden ser los mas significativos y
que muchas de las decisiones que hay detras de una marca estan justificadas por mucha
investigacion y trabajo de prueba y error. Ya que, se pudo haber realizado un cambio
completamente radical de la marca para llevarla por un camino sumamente distinto. Pero
finalmente se decidio por mantener los colores principales con ligeras variantes al notar
una constante en la preferencia del consumidor y un estandar en las categorias. Ademas,
todas las decisiones estan realizadas para un puablico objetivo que tiene gustos y

preferencias visuales que pueden coincidir o no con las del disefiador.

Finalmente, a raiz del desarrollo del trabajo, siento a partir del lanzamiento de la
nueva marca Negrita tendrd que realizar una campafia agresiva relanzamiento y

posicionamiento puesto que no es facil reemplazar a una marca con un publico cautivo



tan grande y fiel. Es muy posible que una gran cantidad del pablico actual, sobretodo el
de los grupos etarios mayores migren a otras marcas ya presentes en el mercado puesto
que estan menos predispuestos al cambio. Y que la estrategia deba ser, tratar de mantener
todo el publico posible y atacar a nuevos para mantenerse entre los lideres de las

categorias.
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ANEXOS

Anexo 1: Informacion general de la encuesta

Edad

102 respuestas

® 18 o menos
® 18a24
®25a34
@®35a44

® 45a54

® 55amas
®21a30

Sexo
102 respuestas

@ Masculino
@® Femenino

Anexo 2: Top of mind categoria gelatinas

;Cuando piensa en gelatinas, cual es la primera marca que se le viene a la mente?
102 respuestas

40
30
20

10

m

0
LA NEGRITA, RO... ROYAL Royal Royal, Universal Universal universal
Negrita ROYAL Royal Royal, universal Universal




Anexo 3: Cambio de nombre de Negrita

¢Esta de acuerdo con el cambio de nombre?
100 respuestas

@ Si, me parece una buena decisién
@ No, no creo que deberia cambiar

Anexo 4: Describir el logo de Negrita con una palabra

Recuento de ;Coémo describiria el logo de Negrita? (en una
frase corta o una palabra

Fécil de recordar
Llamativo

El dibujo no se not...
Simple
Adecuado
Antiguo

Simple y basico
Tradicién casera
sencilla y bonita
Alegre

Anticuado

Marca de antafio
Me encanta
Tradicional
Fresco

divertido

Sabor tradicional.

—

o

1 2 3 4 5

Recuento de ;Cémo describiria el logo de Negrita? (en una frase corta o una pal...

Recuento de ; Cémo describiria el logo de Negrita? (en una
frase corta o una palabra)

Clasico |
Tierno
Anticuado
Esteriotipado
feo

Nunca lo vicomorr...
Sencillo

Tradicion
basico

Dely parati
Desfasado
Sabor intenso

Il N\w\ |

o
-

2 3 4

Recuento de ;Cémo describiria el logo de Negrita? (en una frase corta o una pal...



Anexo 5: Personalidad de Negrita

Recuento de ¢ Cual siente que es la personalidad que define
a Negrita? (en una frase corta o una palabra)

Hogar

Oriunda de la co...
Maternal

Postres tipicos
Practica

Postres dulces
Dulce

Fuerte

Nacional

Con sabor

Sabor a Negrita
Buen sabor
identidad

Casera

Negra con buena...
Buen gusto

Sabor tradicional
Sabrosa

Atenta

Peruano y rico

Que es un postre...
Tradicion

Popular

Confianza de bue...
fuerte

Mazamorra mora...
Jovial

Dulzura

Tradicional

SU SABOR

cdlida

Peruana

Sabor

No lo se

Es una marca, no...
Hogarefia

Alegre y familiar
Ala que aman lo...
De casa

0 2 4 6 8

Recuento de ;Cual siente que es la personalidad que define a Negrita? (en u...



Anexo 6: ¢Qué deberia incluir la nueva identidad?

Recuento de La nueva imagen buscara representar mas la cultura
peruana ¢ Qué conceptos cree que deberia tener la nueva marca?

Algo inca
La misma
No se por que tendria...
Algo relacionado a los...

Maiz morado

La variedad étnica
Familia

Sabor

Simbolos preincas m

Traducion
Costumbres
No lo sé
Identidad

vegetales nativos

Nifios peruanos

El mapa del Pert

Referente a la cocina... |
Paisajes
Colores patrios
Calidad

Frutos peruanos

Rico sabor / lo més ce... |

Frutas nativas ___
Combinacién de lo afr...
Bandera peruana.

Bailando samba y pro...

una mujer del siglo 21...

Que se quede igual

No se
Colores de las cultura...

No debe cambiar la im...

inclusion de todo el peru 1
NINOS |
el color rojo

Color y alegria
Tradicién

Algo andino
Pluriculturalidad defini...

Sazon, carifio,
La cultura preincazh IF

el quechua y la comun...

Mezcla de culturas del...

Representacion
concepto tradicional p... s
0,0 0,5 1,0 15 2,0

Recuento de La nueva imagen buscara representar mas la cultura peruana ;Qué conceptos cr...



Anexo 7: Percepcion del nuevo logo de encuestados en contra del cambio

Recuento de Esta es una propuesta para el nuevo nombre y
logo de la marca 4 Le parece pertinente?

Si, me gusta la nuevaii...
9,1%

No, siento que novac...
90,9%

Recuento de Edad

55 a mas

17 7% 18 a 24
A% 19,4%
35 a 44
16,1%
45 a 54
29,0%
25a34

17,.7%



Anexo 8: Percepcion del nuevo logo de encuestados a favor del cambio

Recuento de Esta es una propuesta para el nuevo nombre y
logo de la marca 4 Le parece pertinente?

Si, porque me da la se...
2,8%

No, siento que novac...
38,9%

Si, me gusta la nuevai...

58,3%
Recuento de Edad
35a44 21a30
10,5% 2,6%
18 a 24
18,4%
25234
31,6%
452 54
21,1%
55 a mas

15,8%




Anexo 9: Informacion del publico objetivo

Recuento de ¢ Esta de acuerdo con el cambio de nombre?

Si, me parece una b...

48,3% No, no creo que deb...

Recuento de En general, ¢ Cual de las siguientes opciones
describe mas su sensacion al ver el logo?

Me gusta mucho
15,8%

No me gusta
26,3%

Me agrada
36,8%

Me siento neutral (ni bi...
21,1%

Recuento de ¢ Siente que el logo va de acuerdo a la categoria?
(Gelatinas y consumo masivo)

No
47,1%

Si
52,9%




Anexo 10: Tendencia respecto al cambio

Recuento de Esta es una propuesta para el nuevo nombre y
logo de la marca 4 Le parece pertinente?

No, siento que novac...
14,3%

Si, me gusta la nuevaii...
85,7%

Recuento de Esta es una propuesta para el nuevo nombre y
logo de la marca ¢ Le parece pertinente?

Si, me gusta la nuevai...
6,7%

No, siento que novac...
93,3%
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