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RESUMEN

El presente trabajo profesional consta de la creacion de una campafa de lanzamiento para
la nueva marca de jugos, ““ Los Inocentes”, la cual llegard al mercado peruano en agosto
del 2024. Este producto promete ofrecer al consumidor un producto “Inocente”, gracias
al reemplazo del azlcar por yacdn, ausencia de colorantes, saborizantes y gluten; y

prensado en frio, dando como resultado un jugo 100% “natural” elaborado a base de fruta.

Para el desarrollo de esta camparia se han realizado y utilizado recursos tales como:
revision bibliografica, encuesta, mapas conceptuales y estadisticas para poder investigar
eficientemente a nuestro publico objetivo. Teniendo esta data como base de nuestra
investigacion, se planificé detalladamente una campafia 360°, que abarque todos los
medios de comunicacion online y off line para maximizar nuestro alcance, y lograr asi
una participacion de mercado en la categoria Jugos del 10% al finalizar el afio 2024. Asi
como también, alcanzar una recordacion de marca de un 50% entre los consumidores de

la categoria de Jugos al finalizar el afio.

Palabras clave: Campafia de lanzamiento, jugos de fruta, organico, natural, mercado de

jugos y néctares, trabajo profesional.



ABSTRACT

The present professional work consists of the creation of a launch campaign for the new
juice brand, “Los Inocentes”, which will reach the Peruvian market in August 2024. This
product promises to offer the consumer an “Inocent” product, thanks to the replacement
of sugar with yacon, absence of colorings, flavorings and gluten; and cold pressed,

resulting in a 100% “natural” juice made from fruit.

For the development of this campaign, resources such as: bibliographic review, survey,
concept maps and statistics have been carried out and used to be able to efficiently
investigate our target audience. Taking this data as the basis of our research, a 360°
campaign was planned in detail, covering all online and offline media to maximize our
reach, and thus achieve a 10% market share in the Juice category at the end of the year.
year 2024. As well as, achieve a brand recall of 50% among consumers of the Juice
category at the end of the year.

Keywords: Launch campaign, fruit juices, organic, natural, juice and nectar market,

professional work.



1. PRESENTACION

Tras la pandemia COVID19, la poblacion peruana ha mostrado mayor preocupacion por
su salud y bienestar. Es decir, contemplamos a un consumidor que estd mas informado
en cuanto a nutricion y busca adquirir productos en base a los beneficios que este le pueda
otorgar a su salud. Dichos esfuerzos se encuentran alineados con la Ley de Alimentacion
Saludable, creada en el 2019, la cual tuvo como resultado que las marcas reformulen sus
productos para liberarse de los “Octogonos”.

Los octdgonos son indicadores que advierten del nivel de azlcar, sodio y grasas saturadas
que contiene un producto. Es asi como el consumidor ha utilizado esta herramienta como
un factor decisivo para su compra, de la mano con la tendencia de mejorar el estilo de
vida cotidiano a uno saludable y balanceado.

Teniendo en cuenta este panorama, las industrias de productos que contienen frutas o
verduras han experimentado un auge de ventas en los ultimos afios. En este trabajo nos
dirigimos a la categoria de jugos, los cuales, al contener altos niveles de fruta, han
empezado a ser una opcion en las compras de la poblacién peruana.

Los jugos se encuentran divididos en dos categorias: Los 100% néctares y jugos, cuya
principal caracteristica resulta en contener un concentrado de fruta puro; y los néctares,
en los que la pulpa de la fruta es diluida con agua u otro semejante. En un contexto de
mercado orientado a la salud, el rubro ha mostrado un aumento en el nimero de ventas y
una diversificacion a opciones mas organicas, naturales y libres de aditivos.

Este trabajo busca desarrollar el lanzamiento de “Los Inocentes”, una marca de jugos
100% natural y endulzada con el yacon, nuestro producto nacional. Cuenta con cuatro
presentaciones: Naranja, pifia, mango y un mix de estos sabores. Se prevé comenzar la
campafa de lanzamiento en agosto del 2024 con el objetivo de conseguir un participacién
del 10% en el mercado de jugos. Asi mismo, se busca generar una recordacion de marca
de un 50% entre los consumidores de la categoria de Jugos al finalizar el afio 2024.

Para lograr nuestros objetivos hemos desarrollado una personalidad de marca amigable,
cercana y divertida, para poder llegar a nuestro target de jovenes y adultos jovenes.
Buscando ser un producto en el cual se pueda confiar y tener la certeza de que
brindaremos un jugo que pueda hacerlos sentir “Inocentes” al tomarlo, ya que ofrecemos
un jugo 100% de fruta (no contiene otros liquidos u agua), contiene vitaminas extraidas
de las mismas frutas y entrega beneficios funcionales al ser endulzado con yacon.
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En la misma linea, para llevar a cabo este proyecto, hemos utilizado recursos
bibliograficos, encuestas, material educativo y cuadros, que nos han ayudado a organizar
y crear la personalidad de marca de nuestro producto.

Como resultado de esta investigacion, se llevo a cabo un plan de medios presupuestado
y piezas centrales de comunicacion que se podran visualizar a continuacion a través de
los enlaces enlistados que dan soporte a este plan de lanzamiento de la marca “Los
Inocentes”.

1.1 Material #1: Manual de marca

https://drive.google.com/drive/folders/1gPXgAY UcjHwWOZ1EXav59mWwhrHFz7sc4?
usp=sharing

1.2 Material #2: Logotipo

https://drive.google.com/drive/folders/1XVuskFaUurjEY XpZfdE2t4yW50ATmeE9?us
p=sharing

1.3 Material #3: Packaging
https://drive.google.com/drive/folders/1h4hINPHE4e7Y O5-
Rf4C14499Km95yFul?usp=drive link

1.4 Material #4: Gantt de acciones
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1PkJYmMNGmUreDvDiloSF4UMaqcoO9JATQu
wlwv-4KADzk/edit?usp=sharing

1.5 Material #5: Pieza Madre
https://drive.google.com/file/d/1IKGAKGAYS-
iGpp5BGFVVpZji3bdOurb78/view?usp=sharing

1.6 Material #6: Material Offline
https://drive.google.com/drive/folders/1QJVUEdYWGzOZtPc9OAOWDRc5pLMKOAAK

0?usp=sharing

1.7 Material #7: Material Online
https://drive.google.com/drive/folders/IRhOMNdigffZ78GV XeyO6LI1i1QOH2uDTjk?usp
=drive link

1.8 Material #7: Plan de medios y presupuesto
https://drive.google.com/drive/folders/1486MVU]Rg4WAsm8SizB_71t Anxh347m?us

p=sharing
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2. ANTECEDENTES

2.1 Situacion del mercado de jugos y néctares en el Peru

El mercado de los jugos y néctares en el Perl se ha ido desarrollando y
mostrando un crecimiento favorable con el pasar de los afios debido a diversos factores
sociales, demograficos y culturales. Esto se ve reflejado en las cifras brindadas por
Passport, en donde se observa un aumento en ventas de un 8% en el 2023 ascendiendo a
403 millones de litros en ventas off trade. Asimismo, la empresa lider en el rubro es
Ajeper SA teniendo el 27.2% de company share con sus marcas “Cifrut”, “Pulp” y su

mas reciente innovacion en el rubro “Bio Amayu”.

2.2 Analisis macroecondémico
2.2.1 Politico

En el 2019, se crea la Ley de Alimentacion Saludable, teniendo como resultado
un indicador que las marcas no deseaban portar, dado que resulté un factor decisivo en la
etapa de compra de los consumidores actuales, por lo que se generaron cambios en las
formulaciones de muchos productos disminuyendo los niveles de azUcar, grasas y sodio.
La decision de incorporar los octdégonos fue debido a que, segun estudios de la INEI, al
menos el 60% de peruanos sufre de obesidad y son méas de 650.000 los que sufren de
diabetes, generando asi una alta probabilidad de contraer enfermedades crénicas como

presion alta y sobrepeso.

Ademas, el Perl se mantiene experimentando numerosos conflictos politicos y
cambios desde 2018 hasta la actualidad, periodo durante el cual seis mandatarios han
ocupado la presidencia, pero ninguno ha conseguido completar su tiempo de mandato.

Los mandatarios tuvieron que abandonar sus cargos por investigaciones de
corrupcion o crimenes, como el caso "Lava Jato" de Kuczynski, el escandalo
"Vacunagate" de Vizcarra, los dos fallecidos en las protestas contra la designacion de

Merino, quien finalmente se retird del cargo tras solo cinco dias de gestion; el golpe de
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estado fallido de Pedro Castillo y, la crisis mas reciente, el caso "Rolexgate™ que implica
a la presidenta Dina Boluarte. Estos escandalos politicos estan erosionando la confianza
tanto de la poblacion como de las empresas privadas, impactando negativamente en el

crecimiento econémico.

2.2.2 Economico

Segun el Banco Mundial, la economia se recuperard este afio, 2024, y tendré un
crecimiento de 2.5%, las Unicas razones que ponen en peligro este panorama esperado es
la incertidumbre politica que afecta la confianza empresarial y del consumidor, que en
resultado impacta en los proyectos de inversion. En adicién a este punto, segun el
“Estudio de Tendencia Saludable 2022 realizado por Impronta Research (2022), casi el
60% de limefios asegurd que aumentd su gasto por hogar debido al consumo de productos
mas saludables. Esto se corrobora con el estudio de Kantar Worldpanel (2019), en donde

el 54% de hogares peruanos se consideran “saludables” o “muy saludables”.

2.2.3 Social

La poblacién peruana ha implementado y desarrollado una cultura mas cercana
a lo saludable tras la pandemia COVID19. Muchos consumidores cambiaron su
mentalidad y se volvieron méas demandantes en cuanto a qué deberia ofrecer los
productos. Es asi como ahora tenemos un consumidor que lee los ingredientes, revisa
cuantos octogonos tiene y su decision de compra no se define precisamente por el precio.
Ahora existe una conciencia alimentaria y una atraccion por lo natural u organico. Del
mismo modo, en el “Estudio de Tendencia Saludable 2022, realizado por Impronta
Research (2022), tanto los jovenes (20-30 afios) como adultos (30-50 afios) son los grupos
mas interesados en mantener una alimentacion saludable con un 36% y 45%

respectivamente.

2.2.4 Tecnoldgico

El crecimiento de los canales tecnoldgicos han ayudado a promover el discurso
de vida saludable y a difundir qué productos los consumidores deberian adquirir para
poder satisfacer su deseo de tener un estilo de vida sano y natural. Estas plataformas
digitales son la mejor alternativa de las grandes y pequefas industrias para mostrar los
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beneficios de sus productos. En la encuesta de IAB Pert (2023), los medios digitales
siguen liderando la atencion de los peruanos seguido de la television. Del mismo modo,
segun datos de We Are Social (2024), el Per0 registrd6 25.78 millones de usuarios de
internet y 24.05 millones en redes sociales, lo cual equivale al 69.7% de la poblacion
total. Esto denota la creciente inclusion digital que se esta desarrollando en el pais y que

se proyecta a seguir aumentando en el transcurso de los afios.

2.3. FODA
Fortaleza

En el rubro especifico de 100% jugo, se ha visto un incremento en el interés del
consumidor en la categoria reflejado en el crecimiento en volumen de venta del 26% en
el afio 2023. Cuyo efecto en la industria es que todas las compafiias lideres de la categoria
han empezado a diversificarse desarrollando propuestas mas saludables, en donde ofrecen
al consumidor una bebida hecha con frutas al 100%, sin tanto contenido de agua ni

saborizantes artificiales.

Oportunidad

El rubro de bebidas fue afectado por la pandemia COVID19 en el afio 2019,
tiempo donde todos los peruanos empezaron a tomar conciencia de que alimentos y
bebidas deben de consumir para poder mantenerse saludables, y lograr proveer la mejor
calidad en productos y servicios a sus familias. Se generd una conciencia alimentaria. En
esta linea, nuestro producto promete entregar una bebida saludable libre de saborizantes

y colorantes, con el beneficio agregado de ser endulzado con yacon.

Otro factor a nuestro favor, es que nuestro producto cumple con la presentacién
“ready to go”, que es muy popular hoy en dia entre los consumidores que quieren

mantener una vida saludable pero tienen un estilo de vida ajetreado.

Debilidad
Somos una marca nueva, que nuestro publico objetivo no conoce todavia, lo cual
nos genera desventaja en relacion a nuestros competidores, los cuales son parte de

empresas lider como Ajeper y Coca Cola. Del mismo modo, al no tener una imagen de
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marca preestablecida, resultard complejo generar conocimiento de marca y diferenciacion

visual con los otros productos del mercado.

Amenaza

La preocupacion por consumir productos saludables y organicos ha generado
que diversas empresas lideres en el mercado comiencen a implementar una linea de
bebidas que se centra en las exigencias que estd demandando el consumidor. Es asi que
empresas como Ajeper o Industrias San Miguel han desarrollado productos como “Bio
Amayu” o “Kero” que cuentan con sabores nuevos o “exéticos” que al mismo tiempo
aportan nutrientes y que son extraidos de la Amazonia peruana como jugo de Camu

Camu, Maracuya, Aguaje y Acai.

2.4 Analisis del entorno competitivo

El entorno competitivo del mercado de jugos es amplio si contamos todo el
sector bebidas, en el cual se encuentran las gaseosas, jugos, néctares, lacteos y agua. Sin
embargo, actualmente los consumidores han decidido dejar las gaseosas a un lado para
optar por una opcién mucho mas saludable como lo son los jugos. El consumidor percibe
que los jugos al contener fruta podrian ser una mejor opcién para un estilo de vida
equilibrado.

El mercado de jugos en Perl se divide en dos categorias y se diferencia por su
concentracion o porcentaje de fruta y agua. Se considera jugo al proceso en donde se
extrae el liquido al 100% de la fruta, mientras que el néctar es la pulpa o esencia de la

fruta mezclada con agua y otros aditivos.

2.4.1 Competencia directa
Teniendo en cuenta lo antes mencionado nuestra competencia directa se enfoca
en los productos que son 100% jugo, los cuales han tenido un gran crecimiento en el

mercado por su mayor cercania a lo natural y organico.

2.4.1.1. Bio Amayu
Esta marca pertenece al grupo Ajeper Sa, quien es lider del mercado de jugos.
Bio Amayu es su ultima propuesta y va de la mano con un estilo de vida mas saludable ,

como ellos se describen: “ratural, pura y viva”. Asimismo, en esta misma linea cuenta
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con bebidas de super frutos amazénicos 100% naturales, sin azucar ni conservantes. Con
respecto al precio, su presentacion de 300ml en los supermercados tiene un costo de

s/.3.50, mientras que la presentacion de un litro es de s/.9.90.

2.4.1.2. Ecofresh

Ecofresh ofrece una propuesta 100% natural. Desde el 2004 se han
comprometido con demostrar que sus jugos contienen solo 100% fruta, recreando su
proceso de extraccion de jugo en diferentes supermercados para que los consumidores
puedan tener por seguro que su promesa de entregar un producto natural es real. Del
mismo modo resaltan que sus jugos contienen Vitamina C y antioxidantes que aportan
fibra y energia. En el rubro de bebidas (jugos y néctares) cuentan con un 0.4% de brand
share. Su precio en la presentacion de 475 ml es de s/.6.49.

2.4.1.3. King Fruit

King Fruit es otra marca que ofrece la propuesta de 100% fruta y ocupa el 0.3%
de brand share en la categoria. Ofrece jugos pero al mismo tiempo han expandido su linea
a zumos en polvos de frutas como la pitahaya,sandia y mango. Se puede adquirir este
producto en supermercados como Plaza Vea y Vivanda. La presentacion de 500ml tiene

un costo de s/. 6.69.

2.4.1.4. Epic

Epic es un marca que se ha dedicado a comunicar su producto por redes sociales,
a diferencia de las otras empresas no cuenta con un web site, y sus productos son dirigidos
para un publico mas joven. Mantiene la misma linea de jugos 100% naturales y lo
innovador de su propuesta es que no solo se venden en supermercados sino en tiendas
como Tambo y Listo, los cuales son muy frecuentados por estudiantes. La presentacion

de 388 ml tiene un precio de s/.5.99.

2.4.1. Competencia indirecta
Existen otro tipo de refrescos y néctares que no cuentan con un 100% de fruta,

pero poseen de un porcentaje de ella, estos resultan los lideres de la categoria de Jugos y

16



Néctares, por su tiempo en el mercado, variedad de sabores, el tamafio de sus
presentaciones y precios accesibles.

Liderando la tabla segiin Euromonitor, se encuentran Cifrut con un brand share
de 15.9% seguido de Frutos del Valle (13.3%), Pulp (11.3%), Frugos (10.7%), Watts
(6.4%) y Gloria (4.7%).

2.5 Segmentacion
2.5.1. Geogréfica

De acuerdo a Inen (2023), el Perd en el 2023 cuenta con una poblacion
aproximada de 33 millones 726 mil personas y solamente en el Pert Urbano se encuentran
27 millones 848 mil habitantes (82,6%). Sin embargo, el grueso de la poblacidn total se
encuentra en la capital. Segin APEIM (2024) el 30.1% del total de habitantes viven en
Lima con alrededor de 3 '227,878 hogares en Lima Metropolitana. De dicha poblacion,
los niveles socioecondmicos de mayor potencial de compra son el A, B 'y C representando
al 71.8% de Lima Metropolitana y siendo el nivel C el méas numeroso con un 48% (Ipsos,
2021).

2.5.2. Demografica

Demograficamente de acuerdo a IPSOS (2020) se estima que la poblacion adulta
joven representa al 24% de la poblacidn total del pais. Del cual aquellos pertenecientes a
los Niveles Socioeconémicos A, B y C forman parte del 71.8% de este total, brindando
de resultado a un publico de aproximado de 3 millones 327 mil 146 personas, quienes
principalmente viven en la ciudad de Lima. Estas son las generaciones Y y Z, mas
conocidas como millennials y centennials, quienes ya se encuentran insertados en el

ambito laboral o se encuentran estudiando y laborando. (Anexo 4)

2.5.3. Psicografico

Respecto al ambito psicogréafico, el puablico jéven se encuentra priorizando su
salud mental, tienen cercania a la tecnologia y cada vez mas interés en la vida saludable.

Son personas globalizadas, segun Arellano (2024) representan a individuos sofisticados
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y formalistas, quienes cuentan con mayor facilidad en adaptarse ante las novedades,

siendo los formalistas un poco mas conservadores ante el cambio.

2.5.4. Conductual

A nivel conductual, son personas con poca fidelidad ante las marcas y que
esperan un trato mas personalizado de las mismas, se encuentran prestando atencion a los
productos que consumen, siendo un ejemplo como el 51.8% disminuye la compra en
productos en los que los octdgonos se encuentran presentes. Respecto a sus decisiones de

compra estas suelen ser influenciadas por sus circulos sociales o figuras de referencia.

2.6 Publico objetivo

La pandemia cambi¢ al consumidor, quien se encuentra en bisqueda de una vida
mas sana y esto se ha visto reflejado en su compra, segun Pulso Ciudadano (Peves, 2024)
el 77% de los peruanos recurren a alimentos saludables con este fin. Uno de los sectores
gue demuestra este crecimiento en el mercado de los jugos son los jovenes y adultos, ya
que; segun Poggi (2024) “el consumo del sector de los jugos ya no se encuentra enfocado
en el hogar y los nifios, sino también en el consumo personal de adultos que buscan un
producto natural que los refresque y brinde un beneficio funcional.”

Nuestro publico objetivo son adultos jovenes entre los 18 a 30 afios,
pertenecientes a los Niveles Socioeconémicos A, B y C. Estos son individuos hogarefios
que conforme van creciendo se les dificulta en mayor medida realizar deportes; sin
embargo, mantienen la preocupacion por la vida sana y la apariencia fisica. Son personas
trabajadoras y con el deseo de emprender sus propios negocios. Su proceso de decisién
de compra puede verse afectado por los medios que consume, las referencias de su circulo
social y la facilidad con la que puede realizar el proceso de compra del producto, como
puede ser observado en el customer journey de realizacion propia hecho en base al

analisis de nuestro pablico. (Ver Anexo 5)
2.7 Buyer persona

Nombre: Alessia Ramos

Sexo: Mujer

Edad: 27 afos

Profesion y edad: Administradora de 29 afios
Ubicacion: Lima, Perq, distrito de Surco
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Ingresos anuales: 45 K

Status familiar: Viviendo con 3 amigas en un departamento. Esta en una situacion de

noviazgo con su pareja de 4 afios.

Redes sociales mas utilizadas: Whatsapp, Tik Tok e Instagram

Habitos en linea:

e Revisa sus redes sociales con frecuencia en sus ratos de descanso, en especial
historias de Instagram y videos de Tik Tok por su corta duracion

e Manda reels a sus amigas y pareja cuando cree que el contenido les puede
interesar.

e Tiene varias carpetas de “guardados” en Tik Tok con recetas, datos de viajes,
recursos, entre otros.

e Sigue a influencers y gurUs de distintas tematicas de progreso personal, como de
belleza, salud y moda.
Retos:

e Encontrar un balance entre su vida y trabajo

e Incrementar sus ahorros en un 30% durante para Mayo de 2025

e Asistir al gimnasio al menos 3 dias por semana

e Mejorar su alimentacion

Habitos:

e Tiene una suscripcion al gimnasio, pero no puede asistir con tanta constancia
como le gustaria.

e Sigue tendencias de moda y maquillaje.

e Tiene una rutina de skincare.

e Gusta de comprar cosas en linea, especialmente ropa y delivery de comida
preparada.

Valores:

e Equilibro, busca un punto medio entre sus objetivos personales, laborales y su
estado de salud.

e Simplicidad, busca soluciones précticas que no requieran mucho tiempo o
inversion.

e Sostenibilidad, busca estrategias para mantener una vida saludable consigo misma

y el ambiente.
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Dolores:
e No poder realizar todas las actividades que desea hacer por falta de tiempo.

e No poder comprar los productos que desea debido a que se encuentra ahorrando.

2.7.1. Mapa de empatia

(Ver anexo 6)

2.8. Insights
2.8.1. Resultados preliminares

Para hallar los insights se hizo un estudio de las caracteristicas del publico
objetivo que incluy6 tanto revision de material bibliografico, estadistico y una encuesta
para comprender a profundidad las opiniones de los consumidores. Lo cual dio como
resultado hallazgos importantes para el planteamiento de la campafa, en los que

resaltamos los siguientes: (Ver Anexo 7)

e Los jugos envasados son vistos como poco saludable y naturales

Tras un analisis del consumidor y la realizacion de la encuesta “Opiniones sobre
los productos saludables y jugos”, se descubrio que un 48.1% consideraba que los jugos
envasados no eran saludables, un 41.5% creian que dependia del jugo y la marca, ante un
pequefio 10,4% que consideraba si eran saludables. Las razones de este pensamiento fue
debido a que los consumidores consideran que una vez se han envasado los jugos estos
tienen altas cantidades de azlcar y preservantes, ademas de perder los beneficios
naturales de la fruta, considerandolo como un sabor artificial por las cantidades dafiinas

de azUcares, colorantes, saborizantes y conservantes.

e Odian los colorantes, saborizantes y el azlicar no natural
La vision del consumidor hacia los aditivos en general son muy negativos, los
consideran innecesarios, toxicos, ven mal consumirlos y creen deben regularse mas por
lo dafiinos que resultan para la salud. Por otro lado, si bien existe una vision muy negativa
hacia el azucar esta se ve orientada principalmente a los azucares afiadidos, pero no a las
nuevas opciones de endulzantes naturales como el yacon y el monk fruit. En conclusion

dijeron “Lo natural es mas rico”
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e Los jovenes adultos de nuestro publico viven una vida muy ajetreada
Segln Ipsos (2021) el 85% de jovenes adultos se encuentran realizando
actividades que son tanto laborales, educativas 0 ambas, estdn deseosos de ser sus propios
jefes y se encuentran en constante movimiento. Ademas en la encuesta realizada el 71%
de las respuestas consideraron importante la conveniencia al momento de comprar un
producto saludable, siendo ademas del precio y las caracteristicas nutricionales lo méas

valorado al comprar un producto.

2.8.2. Insight

Por estos hallazgos determinamos que “Los consumidores desean comer algo
delicioso sin tener remordimientos dado que asocian salud con mal sabor, luchan por

encontrar un producto que equilibre el gusto con la naturalidad”

21



3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1. Sobre “Los Inocentes”

“Los Inocentes” es una nueva marca de jugos 100% natural que promete entregar
lo mejor y nada mas que lo mejor. Eso significa que no contiene azucar, colorantes,
saborizantes ni gluten. Gracias a su proceso de prensado en frio, obtenemos un jugo
inocente y organico a base de pura fruta y endulzado naturalmente con yacon, en sabores

como mango, naranja, pifia y un surtido de las tres frutas.

e Lapresentacion sabor mango cuenta con los beneficios de tener un alto contenido
de vitaminas Ay C.

e Lapresentacion sabor naranja cuenta con los beneficios de tener un alto contenido
de vitamina C y potasio pertenecientes a la fruta.

e La presentacion sabor pifia cuenta con los beneficios de tener un alto contenido
de vitamina A, By C.

e La presentacion surtida cuenta con todos los beneficios de todas sus

presentaciones.

El lanzamiento de “Los Inocentes” se prevé para agosto del 2024, en
presentaciones PET de 335ml, el cual tendra un costo de 3.50 soles.

3.1.1. Proposito y Promesa de Marca

Proponemos generar un impacto positivo en la salud de nuestros consumidores,
ayudandoles a mantener una vida méas balanceada y saludable a través de nuestro
producto, el cual promete no solo entregar un jugo 100% hecho de fruta por su proceso
de prensado en frio, sino que esta libre de todos los colorantes, saborizantes y gluten. Asi

mismo, se descarta el azlcar y se hace uso de nuestro ingrediente sustituto estrella: El
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Yacon, un producto peruano que aporta beneficios nutricionales y funcionales a nuestro

organismo que no es comun en el mercado de los jugos.

Es por ello que nuestra promesa es:

Los inocente es una linea de jugos que ofrece el balance entre lo rico y saludable,
con nuestra formula “inocente”, es decir, inocente de cualquier dafio a la salud porque
no contiene colorantes, saborizantes y gluten, ofreciendo un 100% de fruta gracias a su
proceso de prensado en frio. Endulzado naturalmente con yacon.

3.1.2. Posicionamiento y Slogan
Los inocentes. Delicioso por naturaleza, saludable por eleccién

Nos posicionamos como una marca de jugos de alta calidad y certificacion
organica, representando una opcion saludable al consumidor al no solamente estar libre
de colorantes, saborizantes y gluten; a su vez, al ser prensado al frio presentamos la fruta
pura, endulzada por el Yacdn, una opcion peruana al aztcar con humerosos beneficios.
Pese a ser natural y saludable, ofrece un sabor delicioso, desafiando la percepcién de que
lo natural carece de buen sabor. Por estas razones, Los Inocentes se compromete a ofrecer
una férmula inocente en base a sus ingredientes naturales, pureza en su extraccion,

beneficios y presentacion.

3.1.3. Personalidad de marca

“Los inocentes” seguiran una personalidad bufon, de acuerdo a los arquetipos
de Jung, en la que sus principales caracteristicas seran el humor, sencillez y la felicidad,
en una constante basqueda de encontrar la alegria de consumir sano de manera inocente.
(Ver Anexo 8)

3.1.4. Tono de comunicacion

El tono de comunicacion sera amigable, cercano y divertido.

3.1.5. Linea gréfica
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3.1.5.1. Logo

El logo de “Los Inocentes” da uso a un estilo vintage, busca evocar a la nostalgia
ya que este estilo esta relacionado con la tradicion y autenticidad; por ello se hace uso de
solo tipografia que demuestra mayor elegancia contrastando con los personajes

caricaturescos quienes otorgan la alegria a nuestra marca.

Relacionado con el nombre, contamos con un diferenciador que se puede
observar al final de la letra S, una aplicacion en forma de aureola que va posicionada en
la cabeza de cada uno de nuestros personajes en nuestra etiqueta. Busca evocar un
caracter inocente y amigable. En pocas palabras “Los Inocentes son clésicos, pero

divertidos”. (Anexo 9)

3.1.5.2. Packaging

El packaging se disefid con el objetivo de transmitir una atmosfera alegre, pero
que guarde el estilo vintage y fresco que queremos transmitir con nuestro producto. Para
ello se realizaron 4 etiquetas diferenciadas, cada una con una gama de color respectiva
representando cada sabor (naranja, pifia, mago y mix de frutas).

En la etiqueta se puede apreciar a nuestros personajes de marca con alas,
representando asi su caracter inocente y celestial; de igual manera, al estar posicionados

al centro del logo se crea la forma de una aureola con la letra “S” de inocentes.

En el borde inferior se pueden apreciar unos circulos con los beneficios del
producto: 100% organico y vegano, endulzado con yacon, sin colorantes ni saborizantes
y prensado en frio. En la parte trasera de la etiqueta podemos apreciar la tabla nutricional
un breve parrafo de texto sobre la marca, acompafado de nuestros sellos de certificacion

organica. (Anexo 10) (Anexo 11)

3.1.5.3. Paleta de color

La paleta de colores esta determinada por colores alineados a la marca y

nuestro concepto de naturaleza y frescura. (Anexo 12)
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e Gama de naranjas: Nuestras 3 frutas ( mango, naranja y pifia) comparten esta
gama de colores, la cual al mismo tiempo representa energia, entusiasmo y
creatividad.

e Gama de verdes: Representa nuestra cercania a la naturaleza y la frescura de lo
saludable.

e Marron: Representa solidez y fiabilidad, lo que buscamos transmitir con
nuestro producto.

e Celeste: Evoca a la imagen celestial e inocente que queremos transmitir, al

mismo tiempo agrega calma y contraste

3.1.5.4. Tipografia

Principal: Mouse Memoirs

Utilizado principalmente en la etiqueta del producto.

Titulos y encabezados online o0 impresos.

Legible en diversas plataformas.

Transmite personalidad divertida por su ligero movimiento.
Secundaria: Berlin Sans FB

e Ultilizado para subtitulos.
e Plataformas online o impresos.
e Su diferencial con la tipografia principal es que sus contornos no son tan

gruesos.
Cuerpo de texto: Myriad Pro

e Ultilizado para parrafos y cuerpo de texto.

e Plataformas online o impresos.

3.2. Distribucidn

La distribucion de “Los Inocentes” sera netamente en canales offline, en

espacios retail como bodegas, supermercados, hipermercados y tiendas de conveniencia
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(Listo y Tambo). Se busca colocar el producto en lugares como los mencionados, ya que
estos son espacios en donde el consumidor adquiere sus productos “to go”, que
comunmente estan cerca de espacios como el hogar, centros de estudios, gimnasios,
gasolineras y espacios de trabajo. Segun Ipsos el 85% de los jovenes adultos se
encuentran activamente estudiando, trabajando o ambos por lo que requieren un producto

accesible a sus vidas ajetreadas.

3.3 Campania de lanzamiento

El objetivo de la campafia es lograr awareness durante los 3 meses de duracion
del lanzamiento, buscando lograr una recordacion de marca ante la competencia de jugos

saludables, utilizando un mix de medios al que se destinara un presupuesto de

631.444,28 USD.

3.4. Objetivo de la Campafia
Objetivo de Marketing

e Conseguir una participacion de mercado en la categoria Jugos de 10% al finalizar
el afio 2024
e [Lograr una recordacion de marca “Los Inocentes” de un 50% (1,668,073) entre

los consumidores de la categoria de Jugos al finalizar el afio 2024
Objetivos de Comunicacién

e Posicionar la marca “Los Inocentes” en el mercado de los jugos como una marca
gue no solo representa una opcion saludable al estar libre de saborizantes,
colorantes y gluten, sino que cuenta con un sabor puro por su prensado en frio y
ser endulzado con yacén en reemplazo del azlcar.

e Comunicar a la marca como una saludable, pero con una personalidad amigable,

divertida y cercana a los jovenes

3. 5 Concepto de campafia

Introduccion
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El mundo se mueve muy rapido, las personas también. Resulta una carrera contra
el tiempo y el dinero poder consumir productos saludables que encajen con este ritmo de
vida. El consumidor desea beber algo delicioso, pero sin los aditivos y azucares de las
bebidas convencionales. Es por ello que llega al mercado: Los inocentes. Una marca de
jugos 100% pura por su prensado en frio, natural sin colorantes ni saborizantes, sin gluten

y con el yacon en lugar del azUcar.

“Los inocentes” contardn con una campafia de lanzamiento que iniciard en el
mes de agosto del 2024, la cual contard con tres meses de duracion, y se sugiere una

posterior campafia de mantenimiento.

Esta campafia tiene como objetivo llegar a un publico amplio por lo que se
trabajard con un mix de medios que abarque tanto plataformas tradicionales como
digitales. Inicialmente lanzandose en la ciudad de Lima con miras a en un futuro poder

expandirse a todo el pais.

3.6 Idea creativa o estratégica

En esta campafia buscamos que nuestros consumidores conozcan nuestras
cualidades y beneficios, debido a que resultamos ser una marca que da ingreso al mercado
de jugos, teniendo en cuenta que nuestra competencia ya se encuentra posicionada. Por
tal razon, hemos optado por el camino de comunicar pero de forma divertida y diferente

nuestros beneficios, los cuales son:

e Libre de colorantes y saborizantes.
e Producto organico y vegano.
e Endulzado con Yacon.

e Prensado en frio.

De esta manera comunicamos que la férmula de nuestro producto es inocente y
saludable a través de situaciones graciosas en donde nuestros personajes de marca se
declaran “inocentes”. Asimismo, se busca plasmar los beneficios en forma grafica y

graciosa para redes, con un lenguaje juvenil.

e Concepto de inocencia

e Naturaleza y salud
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e Cercania

e Diversion
El mix de medios a utilizar seran los siguientes:

e Camparfia en Television: Esta incluird un spot televisivo, junto a menciones y
apariciones de la marca en los principales programas de television consumidos
por nuestro publico.

e Campafia de radio: La campafia se llevara a cabo en las emisoras mas consumidas
por nuestro publico objetivo: Radio Moda y Studio 92, esta seré tanto mediante
la emision de un spot radial de 30 segundos como por menciones y activaciones
en los programas “Jojojonathan” y “Wake up de 7-10”

e Campafia de OOH: Para fines de alcance se usaran muros, pantallas digitales y
torres unipolares tanto en calles como paraderos.

e BTL: Se realizan activaciones en universidades, en donde se armara un ambiente
decorado con la tematica de nuestra marca. Se realizaran actividades entretenidas
para que los estudiantes puedan conocer nuestros beneficios y poder llevarse un
sample de nuestros productos.

e Degustaciones: Las degustaciones se llevaran a cabo en puntos estratégicos donde
se desenvuelve nuestro publico objetivo, tanto en Universidades, centros de
trabajo y tiendas de conveniencia como Tambo y Listo.

e POP: La publicidad en centro de venta sera conformada por habladores,
exhibidores de gondola; rompetréaficos, carteles y combos promocionales.

e Campafa en redes sociales: Se crearan redes para la marca en las plataformas
Instagram y Tik Tok. También se creard el reto #Soy Inocente en el cual nuestro
publico contara una anécdota divertida en donde tuvieron que probar que eran
inocentes. Para ello también se har& uso de colaboraciones con influencers tanto
para que difundan el reto como para presentar la marca y sus beneficios.

e Publicidad Online: Se dispondra de una pauta de medios que abarcaran google
ads, Meta y Tik Tok ads.

3.7 Mensaje clave (claim de campafia)

“Soy inocente, me siento inocente”
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Este claim retrata dos realidades, la primera es que el jugo es libre de los aditivos
negativos, colorantes, saborizantes e incluso el azucar al que reemplazé con yacon,
volviéndolo un producto saludable. Pero también al sentirse inocente le habla al
consumidor apelando a la culpa que sienten al adquirir un producto de buen sabor, ya que
usualmente estos son vistos como poco saludables, se pueden sentir inocentes de esta

culpa ya que el jugo es inocente de esos males.

3.8. Medios Offline
3.8.1 Television

Se utilizaran los programas estelares “Al Fondo hay Sitio”, “Esto es Guerra”,
"El Gran Chef Famosos” y “Pitucas sin luca” de América y Latina television
respectivamente. Estos programas se transmiten en el horario de 8:00 pm - 10:00 pm,
momento en el cual nuestro target se encuentra de regreso a casa y podran visualizar los
auspicios implementados en cada programa organizado en diversos intervalos para poder

cubrir los 3 meses de campana.. (Anexo 13)

Paquete de auspicios

Cada canal de television ofrece paquetes de auspicios de acuerdo a la necesidad
del anunciante y con diferentes tarifarios. Para recabar la informacion de los tarifarios, se

hizo una revision en el portafolio comercial de AmericaTV 2024 (Anexo 14).
Esto es Guerra

e Activacion especial de marca : Mencion de 30 seg + Product placement,
imagenes en pantalla led, insercion de publicidad virtual. Costo por fecha
5946 USD. Con este programa se busca auspiciar los dias lunes dejando
una semana de descanso de intervalo, teniendo asi un costo total de 35676
USD por 6 fechas.

Al Fondo hay sitio
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e Formato especial product placement: 4 presencias por mes. Costo 13 860
USD. Para la campafa de lanzamiento se adquiriran 12 fechas (viernes de

cada semana), teniendo un costo total de 41,580.
El Gran Chef Famoso

e Paquete de auspicio: Mencién de 30seg + Product placement, imagenes
en pantalla led, insercién de publicidad. Al ser un programa con buen
rating y transmitido no solo los dias de semana sino los dias sbados, se
adquirird 12 fechas (solo sdbados) con una inversién total de 71 352 USD.
Costo por fecha de 5946 USD.

Pitucas Sin Luca

e Spot durante la serie: se transmite nuestro spot de 30 segundos en 6 fechas,
predominando los dias jueves. Con una inversion de 52 416 USD. Costo
por fecha de 8736 USD (horario estelar)

“El Gran Chef Famosos”

Se desea llegar a nuestro publico adulto/joven con el programa “El Gran Chef
Famosos”, el cual comienza a transmitirse a las 9:00 pm los dias sabados. Este show tiene
como concepto de programa la cocina, lo cual es un plus y es un espacio en el cual muchas
marcas de alimentos y bebidas han utilizado para generar conocimiento de marca y
fidelidad. Al ser un programa muy sintonizado y con diversos auspiciadores, hemos
escogido solo un dia a la semana ya que para poder encontrar un cupo hay una gran

variedad de marcas compitiendo por el espacio.

(Ver Anexo 15)

“Al fondo hay sitio”

Esta serie se encuentra en su décimo primera temporada con un rating
espectacular de 24.1 puntos de rating en su primer dia de estreno segun Ibope Media
(2024), siendo el programa ndmero 1 en Lima . Teniendo en cuenta su alcance y
exposicion se plantea hacer un product placement en “La Bodega de Don Gilberto” o en

alguna escena que guarde relacion con nuestro producto.
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Presupuesto

(Ver Anexo 16)

3.8.2. Radio
Radio Moda

Esta radio cuenta con 1.2 Millones de audiencia acumulada por jovenes de 11 a
30 afos, siendo la emisora favorita de musica urbana. En ella se presentard una cufia
radial de 30 segundos que contiene nuestro slogan y nuestro concepto de campafa #Soy
Inocente. Asi mismo, se realizard menciones en vivo al estilo de “Jojojonathan”,
segmento de 5:30 - 23:00 pm, sobre nuestros sorteos en redes y eventos en universidades.
Culminado con este medio, se utilizara el servicio de patrocinio en el segmento de: La

temperatura de radio Moda llega gracias a ...Jugos “ Los Inocentes”

(Anexo 17)

Radio Studio92

Teniendo en cuenta que queremos abarcar tanto el horario de tarde como
mafiana, se ha seleccionado la radio Studio92 del Grupo RPP, especificamente el
programa de Wake up (7:00 - 10:00 am) con una dupla de conductores Cholo Mena y
Alicia Mercado. Esta pareja de locutores acompafian al consumidor a empezar bien el dia
con humor y diversion. Por tal razon, se hara uso de las menciones en vivo para que
inviten a los oyentes a participar del reto por redes de Storytime #Soylnocente. Asi

mismo, se transmitird una cufia radial de 30 segundos

3.8.3 Publicidad OOH

Al ser una campafia de lanzamiento se utilizara anuncios claros que demuestren
la presencia del producto con sus beneficios abarcando los puntos en los que
consideramos se desenvuelven nuestros consumidores. Todas las piezas iran con el el

hashtag de nuestra campafia #Soylnocente
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Para la campafia se utilizaran los siguientes elementos:

e Torre Unipolar: Su medida sera de 14.40 x 7.20 m. Se colocaran en los distritos
de Surco, Evitamiento, San Isidro, Jests Maria Y San Miguel

e Muros: Se distribuirdn 6 muros que muestran el producto en el que se muestre el
juicio ganado realizado a nuestro jugo haciendo uso de elementos graficos como
los son nuestros personajes. Estos se encontraran en sectores estratégicos entre
Barranco, San Borja, Lince, Callao, San Martin de Porres y Santiago de Surco.

e Paraderos: Sus medidas seran de 0.65 x 1.20 m. Se dispondrén de 8 paraderos y
estos se posicionaran cerca a espacios de trabajo como las calles y avenidas
aledafias a la zona empresarial de San Isidro como Avenida Camino Real,
Avenida Javier Prado Oeste y Avenida Arequipa. Y también en zonas de alto
trafico la Avenida Canada. A su vez con cercania a centros de estudios como en
Avenida Universitaria y Avenida Alameda San Marcos.

e Pantallas led: Sus medidas seran 14.40 x 9 m. Se dispondran de 6 pantallas
digitales, estos seran colocados en zonas cercanas a puntos de concentracion de
nuestro publico objetivo como aquellas cercanas a Universidades como la
Avenida Universitaria, Avenida Alameda San Marcos, Javier Prado, Avenida

Manuel Valle y Carretera Panamericana Sur.

(Ver anexo 18, 19, 20 y 21)

3.8.4 Activaciones BTL
Activacion de lanzamiento: #Soylnocente

Nuestras activaciones se daran a cabo en centros de estudios, ya que es el lugar
principal en donde nuestro publico objetivo pasa la mayoria de su tiempo. Las
universidades seleccionadas son Universidad de Lima, Universidad Pontificia Catdlica,
Universidad San Martin De Porres, Universidad Cayetano Heredia, Universidad César
Vallejo, Universidad Privada del Norte, Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
(UPC). Cada activacion tendra una fecha diferente de realizacion (por ejemplo en la
Universidad de Lima sera la “Semana Universitaria” mientras que en la Universidad

Catolica se realizara en un “Jueves Cultural” ).

En las activaciones encontraran un stand decorado con la tematica de la marca

y mostrando los productos de las 4 presentaciones de jugo que ofrecemos en fisico
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(naranja, mango, pifia y el mix de sabores ). En este espacio, una impulsadora le dara
informacién del producto y le comentara sobre sus beneficios, para luego ofrecerle
participar del reto #Soylnocente en donde el participante tiene que mostrarnos su cara
mas inocente en una selfie que se tomaré en la cabina 360. Antes de tomar la foto dira la
frase “Soy inocente”, para luego hacerle entrega de la foto y pedir que lo comparta en
redes para darles un pequefio asequibilidad de parte de la marca (una bolsa con

merchandising)

(Ver Anexo 22y 23)

3.8.5 Degustaciones

Se llevaran degustaciones en distritos como Surco (Cerca a Panorama Centro
empresarial), San Isidro (Zona empresarial) y San Borja (Cerca al C.C. Rambla). De la
misma forma se implementaran activaciones de degustacion en tiendas de conveniencia
(Tambo y Listo) y a las afueras de las universidades (Universidad Catdlica, UPC,
Universidad de Lima, Privada del Norte, USMP y UCV), por lo cual hemos creado una

pauta de accion y presupuesto que se puede apreciar en el siguiente anexo.

Finalmente, se realizaran degustaciones en el Gimnasio B2 que tienen su locales
en distritos como JesUs Maria, Barranco, Miraflores, San Miguel, Independencia, San
Borja y Bellavista. Se colocara un pequefio stand decorado con nuestra linea visual, con

una anfitriona que brindara las degustaciones.

3.8.6 Publicidad POP

Se realizaran carteles especiales para los puntos de venta en los que se
encuentren los productos, entre los que estan las bodegas, centros comerciales y tiendas
de conveniencia que vendan el producto con el precio sugerido de venta. Los elementos

a utilizar seran los siguientes:

e Habladores: Se colocaran en los supermercados y en las tiendas de conveniencia
principalmente, para llamar la atencion del publico hacia el producto. Estos seran
anillos con un texto que diga: Los Inocentes. Siente el equilibrio.

e Exhibidores de gondola: Se repartiran principalmente a bodegas goéndolas

tematizadas con el slogan de la marca.
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Stoppers: Se pegaran marcas pasos en el suelo camino a donde se esta volviendo
el producto, éste tendra textos que digan frio, tibio, caliente y lleve al producto.
Carteles: Se pegarén afiches en las bodegas con la imagen promocional de la
marca y su mensaje de camparia.

Combos promocionales: Asi mismo, en tiendas como Listo y Tambo se crearan
promociones donde el consumidor pueda adquirir el producto en combo, es decir,
acompafiado de un producto comestible como un sandwich de jamon y queso,
pollo o un croissant (Ver Anexo 24, 25, 26 y 27)

3.9. Medios online

3.9.1. Instagram

Se dard uso a Meta Business para generar la campafia en Instagram, el objetivo

seleccionado es “Promociona tu pagina” y la segmentacion se encontraria en Lima con

en un rango de edad entre los 18 y 30 afios con interés en Lifestyle y vida saludable, con

una duracién de un mes con la que se buscaria alcanzar unos 12,9 mil a 37,2 mil perfiles

diarios. Otros contenidos promocionados serian ademas:

El reto #Soylnocente se lanzara durante la mitad de la primera semana de la
campafa, este consiste en narrar una experiencia graciosa en donde tuviste que
probar tu inocencia, al estilo “storytime”. Esta pauta la comenzara uno de nuestros
influencers contando una experiencia graciosa mientras consume nuestro
producto de manera organica. Al finalizar su anécdota hablara mas del producto
e invitara a sus seguidores a participar de este trend para poder ganar un kit “Los
Inocentes” el cual esta lleno de merchandising y vales de consumo en restaurantes
saludables (Nevera Fit), tiendas organicas (Flora y Fauna) y una clase de Cycling
(Gimnasio B2). Habra 1 ganador por semana durante los 3 meses (12 ganadores)
y un premio en efectivo de 100 soles.

Para participar del reto, deberan grabar un video contando una experiencia
graciosa en donde tuvieron que probar ser inocentes y durante el video decir la
frase "Soy Inocente”, este video lo pueden subir tanto al instagram como al tiktok
con el #Soylnocente y etiquetando a la marca, para hacer véalida la participacion.
Posteos y reels del concurso: Los inocentes #Soylnocente y el reel del mismo

contaran con una pauta, con ello se plantea llegar a un publico entre 6 mil - 17,3
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mil perfiles diarios en cada uno de esos contenidos promocionados. Ademas se
realizard contenido de la mano con influenciadores que puedan explicar la pauta
tanto en Tik Tok como Instagram. (Ver Anexo 28)

Contenido organico: Se realizaran diferentes tipos de posteos entre los que se
prioriza el contenido de marca en donde representaremos de manera divertida
nuestros beneficios, de manera que puedan ser reposteado y compartido por los
usuarios, para ello se hara uso de memes y contenido de valor como beneficios
del yacon, rutinas de ejercicio sencillas, etc. Ademas de ello se realizaran posteos
de promociones con nuestros aliados estratégicos. (Ver Anexo 29)

Contenido con influencers: Se buscara trabajar con 10 influencers, que generen
contenido divertido y cercano, ellos realizaran 2 historias por mes y un reel
colaborativo. El contenido de las historias sera el siguiente: Primero,
compartiendo el reto y luego haciendo un unboxing del Kit que sera enviado para
cada uno de ellos. El posteo colaborativo se llevara a cabo en un posteo en el que
se los ve narrando de manera entretenida como les tocé probar ser inocentes frente
a alguna situacion en su vida, con ello contaran con el kit “Los Inocentes” e

invitaran a su publico a probarlo y participar en el reto.

(Ver Anexo 30) (Ver anexo 31)

3.9.1.1 Influencers

Hemos considerado influencers que realicen contenido con una
personalidad divertida, pero que cuenten con un alcance en un rango de edad

semejante a nuestro publico objetivo. Ellos seran:

e Benito Sosa

Influencer que comenzd realizando videos en su cuenta de Tik Tok
ayudando y construyendo una casa para sus abuelos quienes también
participaban en su contenido de humor, lo cual gener6 una gran simpatia
por parte del pablico, ha trabajado con marcas como Artesco y Entel.
Cuenta con 587 mil seguidores en Instagram con un promedio de likes de
37.3 mil y 7.6 Millones de seguidores en Tik Tok. Su engagement es de
1.88% (TikTok) y 6.33% (Instagram).
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Alexandra Morey

Creadora de contenido y bailarina, comenzd en Tik Tok creando contenido
divertido dado su parecido al personaje de “Avelinda” en la pelicula “Las
locuras del emperador”, ha logrado diversificar su propuesta contando con
una vision muy positiva con su publico. En Instagram tiene 287 mil
seguidores con un promedio de likes de 40.3 mil. Ella cuenta ahora con
2.2 M de seguidores en esta plataforma. En Tik Tok tiene 2.2 millones de
seguidores. Su engagement es de 14.15% (Instagram) y 7.8%. (TikTok).

Adriana Campos-Salazar

Es una joven actriz, cantante e influencer, que ha participado en series
como “Devuelta al barrio”, "Papa en apuros” y actualmente “Al fondo hay
sitio”. Cuenta con 1M de seguidores en instagram Yy 2.4 M en la
plataforma TikTok. Su engagement es de 0.83% (TikTok) y 2.39%

(Instagram).
Diego Villaran

Cantante y actor peruano, actualmente se encuentra protagonizando el
personaje de Franco Gallardo en la serie “Pitucas sin Luca”, en sus
plataformas crea contenido humoristico y trendy. En Instagram acumula
46,3 mil seguidores, numero que se encuentra en ascenso. Cuenta con
154.9K de seguidores en Tik Tok. Su engagement es de 1.67% (TikTok)
y 6.7% (Instagram).

Nicole Ugarte (Nikimedicen)

Creadora de contenido humoristico, gracioso y de estilo blog. En
Instagram llega a la cifra de 40.8 mil seguidores y 1.6 mil promedio de
likes. Cuenta con 613.7 mil seguidores en su plataforma principal Tik Tok.
Su alcance es de 0.81% (TikTok) y 3.89% (Instagram).

Christian company

Tik Toker con 667.3K seguidores. Su contenido es de estilo humoristico
y blogger, dirigido principalmente a publicos masculinos y jovenes. Le
gusta probar productos y hacer videos review. En Instagram cuenta con

131 mil seguidores y un promedio de likes de 2.7 mil. En Tik Tok tiene
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667.3 mil seguidores. Su engagement es de 2.87% (TikTok) y 2.12%

(Instagram).

e Mafer Custodio

Blogger e influencer, en su plataforma de instagram mas su lifestyle y un
contenido mas estético dirigida principalmente a un publico femenino, en
tiktok podemos ver més facetas de ella, con contenido de ropa, salud y
entretenimiento. Tiene 1.7 M de seguidores en Tik Tok y 84,5k en
Instagram. Su alcance es de 4.06% (Instagram) y 1.16% ( TikTok).

3.9.2 Youtube

En esta plataforma se realizard una campafia de video con el objetivo de
reconocimiento de marca, el cual consiste en llegar a un publico amplio, obtener vistas
del video y generar consideracion para la marca. Utilizamos este medio ya que Youtube
es un medio que cuenta en Pert con 17,60 millones de usuario, segun estudios de We
are Social a comienzos del 2024. (Ver Anexo 32)

Nuestra campafa consta de los siguientes anuncios

e Bumper : Videos de 6 segundos de duracion que tiene que ser conciso y claro en
el mensaje

e In-stream: Son los famosos videos que aparecen al comenzar un video que se
pueden omitir.

e In-stream que no se pueden omitir: La misma tipologia que el anterior pero en
este caso no puedes saltar el video y te obliga a ver y escuchar toda la informacion
del video.

e Shorts: son anuncios de videos 0 imagenes que se pueden omitir, los cuales se

encuentran entre los shorts en el feed de Youtube.

3.9.2 Tik Tok

En esta plataforma se daré uso de Tik Tok ads realizando una pauta en donde se

invertira mensualmente 1000 USD, para lograr un alcance diario de 126K personas, La
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segmentacion de este grupo se realizé teniendo en cuenta los parametros de nuestro

publico objetivo con intereses en campos como “estilo de vida saludable”, “alimentos y

bebidas” y “vida cotidiana”.

Para ello se creard un perfil para la marca cuyos posteos propios se realizaran de
manera en la que puedan resultar divertidos y ser un tipo de contenido que quieran
compartir. A su vez se realizan videos cortos de tipo “meme” para generar una cercania

con el publico. (Ver Anexo 33)

Se llevaré a cabo trabajo con influencers utilizando contenido paralelo con la red
Instagram, estos también deberan llevar a cabo el “storytime” relacionado al reto “Soy

Inocente™, a su vez de invitar a su publico a probar el producto.

Respecto a contenido realizado por terceros, la marca busca también conseguir
consumidores brand advocate, para ello si una persona “no influenciadora” genera
contenido positivo probando nuestra marca se realizara contacto inmediato con ellos

ofreciéndoles tanto mas producto como merchandising de la marca.

3.9.3 Google ads

La plataforma de Google ofrece diversas opciones para publicitar anuncios, en
esta ocasion utilizaremos campafia display y busqueda para maximizar nuestro alcance.
Para la campafia de display se utilizara un presupuesto sugerido de 30.4 USD por dia, lo
cual seria 2 736 USD por los 3 meses de campafia. Con esta herramienta lograremos el
objetivo de generar alto trafico, con piezas como videos y banners con informacién
precisa de nuestro producto (caracteristicas y beneficios) que al hacer click los lleven a

nuestra pagina web para que puedan conocer mas del producto. (Anexo 34)

En cuanto a la campafia de busqueda, nuestro anuncio aparecera cuando el
publico potencial escriba en su buscador la siguiente lista de palabras: “jugo de frutas’,
“jugo de naranja natural”, "jugo de pifia’, "jugo de mango’, “jugo de pura fruta’,
“Jugo organico’, “jugo natural”, “saludable”, "natural”,"organico” y “jugo sin azucar".
El costo de esta campafia es méas elevado que la anterior y es de 156 USD por dia
(presupuesto sugerido por google ads para lograr un alcance de 14,265 clicks semanales).
Teniendo en cuenta la duracion de la campafia, y que se planea anunciar por 3 meses
dejando una semana de intervalo entre cada semana, el total es 1092.36 (costo semanal)
X 6 =6554.14 USD
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3.10. Medicion

Para evaluar los resultados de la camparfia se tomaréan en cuenta los siguientes
indicadores:

Medios offline:

e Campafia en Television:

o Grps alcanzados: Se busca conseguir que el 70% del publico objetivo
pueda observar los anuncios al menos 3 veces durante la campafa. Por lo
que los GRPS deseados serian de 210 GRPs.

o Cobertura

o Share of voice

o Menciones en redes sociales

e Campafia de radio:

o Audiencia total

o Tiempo de escucha

o Cuota de audiencia.

e Campafia de OOH:

o Impresiones

o Cobertura

o Reconocimiento de marca: Se realizaran encuestas posteriores para poder
determinar si los anuncios visualizados contribuyeron a aumentar el
reconocimiento de la marca en el publico objetivo.

e BTL:

o Numero de participantes

o Tiempo de interaccion

o Nivel de interaccion

o Cumplimiento de objetivos de interaccién

e POP:

o Llamadas a la accion: Se evaluara cuantas promociones con la marca

fueron adquiridas durante el tiempo de la campania.

o Ventas

Medios online:
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e Instagram y Tik Tok:

O

O

O

O

O

O

O

Impresiones

Alcance

Menciones de la marca

Me gusta, comentarios y compartidos
Tasa de interaccion

Alcance de historias

Participacion del reto #Soylnocente

e Youtube;

o

O

O

Impresiones
Alcance
Visitas del perfil

Tasa de clics (CTR)
Tiempo de visualizacion
Costo por visualizacion

Conversiones

e Google:

O

O

O

Impresiones
Retorno de la inversion publicitaria (ROAS)
Coste por click (CPC)

Tasa de clicks

4. LECCIONES APRENDIDAS
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Este proyecto profesional significo un desafio para nosotras, debido a que,

tuvimos que reforzar y actualizar el aprendizaje adquirido durante nuestra carrera

universitaria. Ademas, enfrentamos un tiempo muy limitado para entender al consumidor,

desarrollar un plan de camparia y definir el mix de medios que nos permitieran alcanzar

al publico deseado. En particular nuestros mayores aprendizajes fueron los siguientes:

Es necesario al iniciar el proyecto generar un cronograma de trabajo realista, que
abarque todas las etapas del mismo. De esta manera podra generarse un flujo de
trabajo mas estable y estructurado, pudiendo superar validaciones y reediciones
del material trabajado con mayor eficiencia.

Analizar a la competencia brinda una comprension mayor respecto a los
beneficios brindados por el producto, creando asi un diferencial de los fuertes
competidores ya establecidos en el mercado.

Resulta primordial entender al publico objetivo con mayor profundidad de lo que
las estadisticas pueden brindar, para poder darle un significado mas completo a
las mismas. Ya que las actitudes y acciones de nuestros consumidores tienen
motivaciones que resultan vitales al encontrar los insights del producto y guiaran
la realizacién del plan de lanzamiento. En nuestro caso comprendimos que lo que
buscaba nuestro consumidor era una bebida que tuviera buen sabor, pero no le
hiciera sentir culpa al beberlo por la relacion existente entre el sabor como algo
poco saludable, asi es que nuestro jugo ofrecia una propuesta Inocente de estas
preconcepciones permitiendo al consumidor disfrutarlo.

Al trabajar con el producto, se generd un analisis de sus caracteristicas de
lanzamiento, principalmente para realizar nuestra promesa. Para poder llegar a
ella nos realizamos distintas preguntas entre las que se encontraron nuestras
pasiones como empresa, el impacto que desedbamos tener en nuestro cliente, cual
era nuestra principal diferenciacion y cémo podiamos comunicar nuestros

mensajes de manera creible y atractiva.
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Debido a que se realiz6 una campafa de lanzamiento con objetivos ambiciosos,
hubo de dirigirse a la mayor cantidad de medios posibles; sin dejar de lado la
postura que nuestro consumidor tiene ante los mismos y cOmo estos se relacionan
con la marca. Al estar dirigidos a un publico joven adulto se eligieron programas
de Television y radio que fuesen consumidos por ellos, ubicaciones estratégicas
para las degustaciones, activaciones y publicidad exterior; y una estrategia de
comunicacion en redes sociales que se mueva a la rapidez del joven actual. A su
vez tuvo que re evaluarse el estilo de comunicacion manejado para atraerlos sin
descuidar la comunicacion de los beneficios otorgados por el producto.

El desarrollo de presupuestos resulté un desafio en si mismo debido a la dificultad
para acceder a tarifarios actualizados por lo hermético de la industria. Por ello,
optamos por recurrir a fuentes brindadas por nuestro centro de estudios, como
plantillas de medios, un analisis extenso de la informacion brindada de manera
abierta en internet y reactivamos contactos que se encuentran ya laborando en
alguna de las areas de interés que pudiesen brindarnos un monto mas aterrizado
de dichos costes. Aun con ello pueden existir imprecisiones al no considerar
costes menores como produccion de materiales que pueden afectar el total

planteado por la agencia.
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ANEXOS

Anexo 1 - Mercado de Jugos en Pera, Euromonitor 2023

Competitive Landscape

Company Shares of Juice
% Share (NBO) - Off-trade Volume - 2023

Ajeper SA i=——| 27.2%
Arca Continental Lindley... ) 24.0%
Laive SA I 6.4%
Gloria SA, Grupo = 6.1%
Industrias San Miguel ] 2.6%
Food Pack SAC ] 0.4%
Processed Food SAC I 0.3%
P&D Andina Alimentos SA | 0.1%
GW Yichang & Cia SA | 0.1%
Terrafertil Peru SAC 0.0%
Others I 32.9%
|
Cifrut =——— 15.9%
Frugos del Valle Fresh — 13.3%
Pulp [ 1.3%
Frugos  — 10.7%
Watt's  e— | 6.4%
Gloria ] 4.7%
Kris = 2.6%
Tampico = 1.0%
Aruba B 0.4%
Ecofresh 1 0.4%
King Fruit I 0.3%
Selva | 0.1%
Ocean Spray | 0.1%
Nature's Heart 0.0%
Others I 32.9%
5-Year Trend
A Increasing share W Decreasing share = No change
| |

)

> > b 4 > P 4 4 4 P 4

> > > P P> b4 4 4 4 4 4 4 » 4



Anexo 2 - Estudio Tendencia Saludable 2022, Impronta Research

Usted afirmariaqueen ®
el ultimo ano, la compra de
productos saludables....

Incremento mi presupuesto &
58%
en alimentos
Se mantuvo mi presupuesto - 38%

Disminuyo mi presupuesto I 4%

Fuente: Estudio tendencia saludable 2022, realizado por Impronta Research

Independientementede (&
sus expectativas o deseos,
diria que hoy ¢se alimenta de

manera saludable?

Fuente: £ <0 tendenca saudatie 2022 ves8Uad0 por IToronta Ressach

48



Anexo 3 - Reporte Digital 2024, We Are Social

i B @

34.52 37.90 25.78 24.05

MILLION MILLION MILLION MILLION

+1.0 -4.3%

F MILLION
109.8% 69.7%

we
are. = <O>Meltwater
social

Anexo 4: Adultos jovenes

UNIVERSO DEL ESTUDIO 2020

De21a25 2260314
Edad (aflos) De26a30 2104627

De31a35 1970678

Hombre 3104 453
— Mujer 3231166

A 130,909

B 895220

NSE C 2'301,017

D 2043525

6’335,619 e 964,948

(24%) Ambio Lima 2610955

Geografico | yerior 3724664
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Anexo 5 - Customer Journey de compra

o Omaets Carviter o ben Ot e Cameny Copaieiia

SENTIMENTO

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1f5TuGFc7gN UOA1JzdUeQGEK33CVniimm
XVHmMWO0zCPg/edit?usp=sharing
Mapa de realizacion propia

Anexo 6 - Mapa de empatia

¢Qué piensa y siente?

¢Qué dice y hace?

Esfuerzos Resultados

Creacion Propia

Anexo 7 - Resultados de la encuesta realizada por autoria propia
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1f5TuGFc7qN_UOA1JzdUeQGEK33CVniimmxVHmW0zCPg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1f5TuGFc7qN_UOA1JzdUeQGEK33CVniimmxVHmW0zCPg/edit?usp=sharing

i Considerarias los jugos envasados un producto saludable? ID Copiar

106 respuestas

®si
o No
@ Depende del jugo y/o la marca

En caso hayas marcado "No" a la pregunta anterior, responde por qué

53 respuestas

Porque dejaron de ser fruta fresca y pierden sus vitaminas.

Por que en la mayoria de esos jugos tienen algun colorante y/o saborizante en esos productos para que
los consumidores les compren mas y asi obtener mas dinero

Pues llevan preservantes
Porque hay colorante en cada envase

Porque todo jugo en si no tiene mucho aporte nutricional que el cuerpo absorba, mas all de la azicar y
otros minerales que dafian a los rifiones.

Son procesados
Por qué son guardados

Por los colorantes y quimicos
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En caso hayas marcado "Depende del jugo y/o la marca" a la pregunta anterior, responde cuales te
parecerian saludables

45 respuestas
Los que no contienen saborizantes ni preservantes
Me parecen saludables los de manzana y mango
Dependiendo de los ingredientes que se usaron para su elaboracion
Bio amayu, king fruit, dloe verd
Jugos que contengan la pulpa, lo mas cercano a la fruta exprimida
Jugos del mercado me parecen sanos, de los otros no estoy tan segura
Bio me gusta

los que en su empaque mencionan que no presenta azlcar afiadido

Las envasados en supermercados, los recién hechos
£ Ot caractefisticas priorizas al comprar un producto saludable? Siendo 1 nada importante y 5 muy importante

FEFFPFER

[ Ovigee natrsl y oighsico  Libie 38 asicanes, phten Caricicitn: da aaud Chud i SR Pracia
RS, (AR & OIS SR
vilamirgs. mnevples. eic) L

- NG B .y B
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Anexo 8 - Arquetipos de Jung

P e G Fodex M

LOREAL

alezuleta.com

Anexo 9 - Logo
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LOS
INOCENTE

Creacion Propia - Logo

Anexo 10 - Presentaciones del producto
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Mockup parte delantera del producto

Mockup parte trasera del producto

Anexo 11 - Etiqueta del producto

55



ke NN & v ter R

Anexo 12 - Paleta de color

Paleta de Colores - codigos

R:239
G124
B:67
C:0%
M: 63%
Y. 74%
K: 0%

EF7C43

FOB23A

FFD674

Anexo 13 - Animatic Spot Tv

R 52
G:26
B:15
C:51%
M: 83%
Y: 78%
K: 79%
341A0F

R: 183
G:188
B:59
C:36%
M: 12%

B78C38

205535
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F2883F

EDEGBO

TBAGDS

R123
G: 166
B:216
C:62%
M:22%
Y: 1%
K: 0%



https://drive.google.com/file/d/1YLTcaNbcMd-
MFO8kAA28sN2m6xexHiEo/view?usp=drive link

Anexo 14 - Tarifario AmericaTV 2024

@ e o

StoaulCast

Esto Es Guerra ™. Serie Nacional Estelar

# Viermes 1990 2 2040

Paquete Auspicio
TvAblerta
Aunpicho + Activacidn de Marca v sl

o b | P o e+ 9 0 e P S
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https://drive.google.com/file/d/1YLTcaNbcMd-MF08kAA28sN2m6xexHiEo/view?usp=drive_link

&
Tarifa Pre Venta 2024

Vigente hasta el 29 de febrero de 2024

LUNES A VIERNES SABADO DOMINGO

AT T T

-‘
=
)
N
-
[~ [
KN .
I.
:
-
="
==

BANNER*

TN T BT T T T

Anexo 15 - Auspicio el Gran Chef Famoso

Medio | Duracion | Texto
Latina |30 Bueno queridos participantes, esta noche de sentencia se los
TV segundos

juzgaré de acuerdo a sus aptitudes culinarias ¢Pero saben quién
ha sido declarado inocente?... Asi es: Jugos “Los inocentes”. Un
jugo 100% natural con fruta pura gracias a su prensado en frio,
endulzado con Yacon vy libre de colorantes y saborizantes, un
delicioso sabor que te hara sentir Inocente por disfrutar tanto. Con

sus presentaciones Naranja, pifia, mango y combinado.
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Anexo 16 - Presupuesto y pauta de TV

PRODUCTO
CAMPARNA

PAUTA DE TELEVISION

: LOS INOCENTES
: LANZAMIENTO

$5.946,00

$35.676,00

ESTO ES GUERRA AMERICA LMV Auspicio 30 |1 6

PITUCAS SIN LUCA LATINA M-J | Spot Pagado (H.Estelar) | 30 1 6 $8.736,00 $52.416,00
AL FONDO HAY SITIOI  AMERICA LMV Product placoment 5 1 12 $3.465,00 $41.580,00
- GRAN CHEF FAMOS LATINA V-5 Auspicio 30 1 1 $5.946,00

TOTAL TV ABIERTA

Anexo 17 - Guion radial

GUION RADIAL

Campafia: Los Inocentes "Soy Inocente. Me siento Inocente”

Tiempo Dialogo
Murmullos
0:00 -0:01 Suena el golpe de un mazo de juzgado
Juez: "Orden en la sala"
. . Juez: "Se les acusa de tener saborizantes, colorantes y
0:01-0:06 T "
gluten ;Coma se declaran?
0:06 - 0:07 | Fruta: Inocentes
0:08 - 0:10 Juez: Senles acusa de no ser pura fruta ;jComo se
declaran?
0:11-0:13 | Fruta: Inocentes, estamos prensados en frio
) . Juez: "Se les acusa de tener mucha azicar jCoémo se
0:14 -0:16
declaran?
0:17 - 0:20 Fruta: Inocentes, usamos yacon un superproducto
peruano
Voz en off: Jugos los inocentes. Porque el dnico cargo
0:20 - 0:30 gue aceptamos es ser deliciosos. Blscannos en tus
’ ’ bodegas mas cercanas y con nuestro gran sabor
siéntete inocente.
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Anexo 18 - Presupuesto y pauta OHH

FORMATO DE
DERECCON ANUNCIO  FELEMENTDS MESES INV.UNIT S/ TOTAL MESES
Av Jovier Prodo- Al costoco del Jockey Surco | Torre Unipokyr | 1 3 STH000 S/2376000
Sulida o2 Av Poimaeos Bvitormento Lo Moing | Evdamiento | Toere Unipoky 1 3 S/.7.62000| S/2376000
Av. Javer Prodo Qeste oruce con Av. Juonde Aloga | Son mdro | Toere Uripokr 1 3 S/782000 S/23760.00
Red Flaza Sclaverry Jesus Maria | Torre Unipoksr | 1 3 S/T92000) S/2376000
Ay Prmovera Cara 12 - Transto a UPC Surco | Torre Unipokar | 1 3 S/7T92000 S/23760.00
Av. Lo Manng frente al Centro Comercial Pioza San Mguet | Son Mguel | Torre Unipokr 1 3 S/792000 §/23760,00
Ay Awrmada Son Mansos Cherrfios Pantolio Digital 1 3 S/ 4.000,00 S/.12 000,00
At Jerer Progo - Universidad de Lima | Sures | Paata Dighat | 1 3 /400000 $712000.00
Av_Alfredo Mendioio Log Owvos | Pantalic Digial 1 3 S/400000 5/1200000
A Universitaria San Migus _wm‘ 1 3 $/4.00000, S/12.00000
v Manuel Vase USIL | Pochocomos | Panollo Dighdl | 1 3 $/400000)  /12000.00
Caorretera Paramencaona Sur Sonnogo 08 Swco | Ponfolia Dighal 1 3 S400000 S/1200000
Ay Tormos Vioile cruce con Ay Eimer Foucet! - Astopusrio Coboo Muros 1 37 Sis ‘8000 SI 1974740 W
A Aregupo Cars. 24 unce Muros 1 3 $/6.48000  §/19.440.00
Ay. El Derty con Av. Manuel Olguin Surco Muros 1 3 $/.6.480,00) S/19440.00
Av Grou g ofturn de o e 14 con transito meco Mrrores Bormones Muros 1 3 S/842000 5/19.44000°
Av. Zorumiso 883, SMP - Ponamencana Norte | _SonMartin de Porres Muros 1 3 S/643000 §719.44000
Av. San Luis con Angomos | SonBorpg Muros 1 3 S/6.43000! S/19440,00
Ay Son Borjo Sur Cuodra 7 [ Cruce con Son Lug | Son Boe Poredercs 1 3 S/1600,00)  S/480000
Av. Atrecid Benarades 3462 Sanfogo de Surco Poredercs 1 3 S/200000)  $/6.00000
Av. Afredo Mendiola | Loa Qivos Poredercs 1 3 S/16.00000 /4800000
Av Aiomeda San Marcos Chorriios Paredercs 1 3 5/200000 /600000
Av. Universitona con Av. Lo Manna Son Miguel Paredercs 1 3 §/2.000,00 $/.6.000.00
B Jamer Prado - Unmversaad de Lima | Surco Poredercs 1 3 $/.1.500.00| $/.4.500 00
Ay Carminas oel inca - Zono empresana San twdro Poraderos 1 3 /250000  §/7500.00
Av. Canoda La Vicsorda Poroderos 1 3 S/2.50000)  S/7.500.00
/42150000
Si19 77800
/44127800
368
$114228

Anexo 19 - Torre Unipolar
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Anexo 20 - Muros

Delicioso por naturaleza
Saludable por eleccidn

Anexo 21 - Paraderos
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Anexo 22 - Presupuesto y plan Activaciones

Anexo 23 - Stand
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Anexo 24 - Material POP Presupuesto

COSTO
ALOUMER COSTO DE ALQUILER  PRODUCCION
MENSUAL  PRODUCCION TOTAL TOTAL TOTAL
| yCoantes | Metropciitona 150 3 000 | S/120000 | S/000 $/.1.20000 51120000
| Supermercodo Wong 10 2 579 400,00 5(.1.500.00 S5/1580000 | 571500000 | 573350000
‘;"W" Metro 15 3 £/8.200,00 5/.1.500,00 5/2460000 | S/2250000 | S/47.10000
oppers,
| Snchers.Dongle| ToMuS 0 3 __SiS00000 | S/150000 | S/2700000 | S/1500000 | S742000.00
s azo Veo 15 3 S/850000 | 5150000 S/25500.00 | S/2250000 | 54800000
Twngos
convenienca Usto 15 3 ${3.500.00 5/.900.00 S/10.500.00 | S$/13500.00 | S/2400000
(Banner de
Promocan,
Danglers.
Cabecen de
| MoteridPOP | Posilos) | Tombo 10 3 | S/340000 | /90000 | S5/10.200.00 5/.8 000,00 571820000

Anexo 25 - Exhibidor de gbndola

Delicloss por haturlnty
Satudabile par elrcidn
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Anexo 26 - Alianza con Listo y Tambo

Anexo 27 - Rompetréfico

R

CcOMBO
LOS
INOCENTE

1JUGO "LOS INOCENTES™ 335ML
1 SANDWICH A ELECCION O GALLETA DE
AVENA

Anexo 28 - Instagram
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Anexo 29 - Contenido orgéanico

-
:

\

:

1
Y

Endutzado con Yacon 009

Anexo 30 - Kit Los Inocentes
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Anexo 31 - Contenido influencers

alexandramorey6
¥ JugoslLosinocentes

Colaboracion pagada con Jugos Los Inocentes
Audio onginal

alexandramorey6

Como soy tan traviesa a veces tengo que
fuchar para demostrar mi Inocencia y esta es solo una de esas
veces o i

Por eso disfruto un jugo buenazo, inocente como yo. Y 2A
ustedes de que los acusan siempre?

Ver traduccion

Responder Ver tra

6Meg
Ver respues

sardasyol Binans &

©Qv

e Lesgustaa y 2296 personas més

67



Anexo 32 - Youtube ads

Delicioso por naturaleza
I.OS Saludable por eleccion

INOCENTE

Anexo 33 - Tik Tok

Following For You
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Anexo 34 - Pagina web

69



INF. TURNITIN

INFORME DE ORIGINALIDAD

Sy

Sy O 1o

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL

ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

.

repositorio.ulima.edu.pe

Fuente de Internet

3%

o

hdl.handle.net

Fuente de Internet

(K

Submitted to Universidad San Ignacio de <1 o
0

Loyola
Trabajo del estudiante
gestion.pe

Fuente de Internet <1 %
repositorio.usil.edu.pe

Fuente de Internet <1 %
iabperu.com

H Fuente de Internet <1 %
es.scribd.com

Fuente de Internet <1 %
pdfcoffee.com

n Fuente de Internet <1 %




n Submitted to University of Wales Institute, 1

. <l%
Cardiff

Trabajo del estudiante
chasqui.univalle.edu.co

FuentedC(!Internet <1 %
support.qooqgle.com

FuerEc)epdeInte%et g <1 %
www.deutschland.de

Fuente de Internet <1 %

Excluir citas

Excluir bibliografia

Activo

Activo

Excluir coincidencias

< 10 words



	T018_71418308_T
	INF. TURNITIN (12)

