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RESUMEN

En el presente proyecto se realizard un plan de identidad de marca para “Celux”, de la
empresa GRUPO CELUX S.R.L., que vende productos de iluminacion, eléctricos y
seguridad en el centro de Lima. Para esto, se realizard la creacion de un logotipo
representativo de la marca, la implementacion de su uso en piezas graficas y la creacion
de una péagina web. Para lo anterior, serd necesario crear un manual de identidad
corporativa y establecer el posicionamiento de marca. Se busca construir una identidad
de marca para la mejora y sustentabilidad de Celux en el tiempo, dandole presencia en
el mercado. Finalmente, se busca dar a conocer la marca a través de medios pertinentes
a su publico objetivo. Actualmente, la competencia ha incrementado, generando una
guerra constante de precios, netamente, descuidando la calidad. Sin embargo, los
duefios de Celux no quieren dejar de lado el atributo que han mantenido durante afios,
por ello, es importante trabajar en una identidad de marca que de soporte a la realidad

de los productos Celux.



INTRODUCCION

El presente proyecto contiene el analisis, diagndstico e intervencion sobre la situacion
actual de la marca Celux, una marca con nueve afios en el mercado, dedicada a la
importacion y comercializacion de productos de iluminacién, eléctricos y seguridad.
Los duefios, microempresarios que empezaron siendo distribuidores, optaron por tener

una marca independiente patentada, y asi entregar productos de calidad a sus clientes.

Si bien los productos son importados de China, se tiene la percepcion de que
este pais ofrece de mala calidad. Actualmente, se puede decir que se esta frente a una
realidad distinta: China ofrece productos de diferentes calidades, de acuerdo con el
requerimiento del empresario. Sin embargo, la mayoria de productos que se importaron
(inicialmente sin marca y de mala calidad), apoyan a que este argumento sea dificil de

sustentar.

Marcas reconocidas en este rubro como Philips, Ulix y, una mas reciente,
Opalux (que tienen gran aceptacion en el mercado), son producidas en China, y los
usuarios no ponen en duda la calidad de estas. Por otro lado, marcas como Celux, que
han ingresado recientemente al mercado, en comparacion con las demas, no corren la
misma suerte. Si bien muchas de las nuevas marcas en el mercado no cumplen con un
estandar de calidad, Celux ha optado por construir una identidad de marca que sea

perceptible al publico y genere confianza.

Al empezar el estudio, la situacion de Celux demuestra claramente
desorganizacion; cada producto tiene un estilo de texto y presentacion diferente, esto

aleja la marca de lo que realmente ofrece y entrega una percepcion incorrecta al cliente.

Figura 1.1

Focos Celux
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Fuente: Elaboracion propia.

Celux se mantiene vigente gracias a los clientes directos que tiene: distribuidores y
minoristas. Estos conocen de primera mano la calidad y tienen confianza en la marca.
Asimismo, los consumidores finales son capaces de recordar el nombre de la empresa,
pero ante tanta variedad de productos y presentaciones en el mercado, se siente que, de
no mejorar la identidad de Celux, esta confianza se empezara a perder.

La importancia de la construccion de la identidad de la marca Celux inicia con
sus productos, porque de estos dependera su sostenibilidad en el tiempo, de no hacerlo,
perdera a sus clientes principales. Hasta el momento, la calidad ha sido pieza
fundamental, pero no serd suficiente si no se es capaz de comunicar, correctamente, la

calidad y garantia de sus productos.



1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1  (;Quées Celux?

Celux es la marca con la que comercializa sus productos la empresa con razon social
“GRUPO CELUX S.R.L.”, cuya oficina y tienda de venta al publico est4 ubicada en
Jiron Paruro 1144, Cercado de Lima. Esta empresa esta dentro del rubro de electricidad
e iluminacién, conjuntamente con algunos productos de chapas y cerrajerias. Es decir,
es una compafiia dedicada a la venta de productos para el funcionamiento del hogar,
centros laborales, de entretenimiento o, simplemente, cualquier lugar de estancia

regular, en cuanto a iluminacion y seguridad interna.

1.2  Resefa histdrica y situacién actual de marca

La empresa de Celux, cuyo centro de negocio es la venta de productos de articulos de
iluminacion, electricidad, y cerrajeria, fue fundada en 2009 por Lucila Meneses
Principe, quién continta siendo propietaria y gerente general de dicha empresa. El
nombre fue creado a partir de la conjuncion de las primeras silabas de “Cesar” (esposo
de Lucila) y su propio nombre, afiadiendo una “x” al final. Ambos se vieron en la
necesidad de crear una marca, al tener como meta empezar la importacion de sus

propios productos desde China.

El 2009 seria un afo clave para la pareja cuando, junto con varios
microempresariosm, vieron en el TLC?, firmado el 28 de abril de 2009 con China, la
oportunidad de avanzar en el mercado. Este entro en vigencia el 1 de marzo de 2010.
Previo a este suceso, los empresarios eran distribuidores de marcas conocidas por el
mercado, como Philips, General Electric, Lamptan, entre otras. Algunas que serian

desplazadas por la nueva competencia mas adelante.

Sin embargo, si bien el TLC significé una oportunidad para Celux, esta fue
percibida de la misma forma por diversas marcas que surgieron debido a la coyuntura.

Asi, se vieron inmersos en la gran competencia de este lugar comercial y, al igual que la

1 Tratado de libre Comercio.



mayoria, trabajé durante afios sin tener una identidad, por lo que se hizo valer por su
nombre. Desafortunadamente, esto no es percibido como algo de gran importancia en
un mercado en el que el precio del producto prima. No obstante, existen nuevas
empresas que han surgido y que, gracias a una identidad constante, —asi sea solo por su

logotipo— han ganado terreno en el mercado.

Para lograr hacer de Celux una marca mas atractiva para sus clientes y
consumidores, se propone crear una identidad que represente a la marca. De este modo,
este proyecto favorecerd la recordacion de Celux en el mercado y marcaré el inicio de

una identidad diferencial.

1.3 Modelo de Negocio

1.3.1 Publico Objetivo
Se pasaron a definir los siguientes pablicos objetivos:

e Clientes primarios: mayoristas y minoristas de productos de iluminacion,
electricidad y cerrajeria. Son vendedores o propietarios de stands ubicados
en el Centro de Lima, las Malvinas y algunos en provincia. Venden
variedad de productos para el mantenimiento del hogar, entre ferreteria,
iluminacion, electricidad, etc.

e Consumidores finales: jefes de casa, encargados del mantenimiento del
hogar. Son adultos (mujeres y hombres) de 25 a 60 afios, del sector

socioeconémico By C.

Los esfuerzos de este proyecto son para ambos publicos objetivos. Sin embargo,
algunos puntos serdn mas pertinentes para el pablico primario, debido a que estos son

los clientes directos de Celux.

1.3.2 Propuesta de Valor

Celux ofrece articulos en base a una promesa netamente funcional, que se ha hecho

verosimil a través de los afios: la calidad de sus productos. Tiene muy en cuenta no caer



en la competencia neta del precio frente a nuevas marcas importadas, debido a que esto
implica perder calidad. Aun asi, es importante mencionar que, en el mercado, la guerra
de precio ha desplazado a marcas con afos en el sector. Celux ha tratado de mantener
un balance entre calidad y precio.

1.3.3 Canales

La venta de sus productos se hace de dos modos, teniendo como base la diferenciacion
de sus publicos objetivos.

e Clientes primarios (principal): la venta del producto se hace a través de
vendedores, quienes ofrecen los articulos, realizan la venta v,
posteriormente, entregan del pedido.

e Consumidores finales (secundario): se cuenta con una tienda en el Centro
de Lima, que realiza la venta de manera minorista (por docenas o unidades
de caja) a los consumidores finales, incluyendo a algunos minoristas de la

Zona.

1.3.4 Relacién con los clientes

No se ha establecido algin manual de relacion con los clientes. Ademas, no existen
medios que representen a la marca o empresa, para que mantenga el contacto con los

mMismos.

La relacion entre el vendedor y el cliente es completamente personal. Cabe
mencionar que, los clientes fijos tienen una percepcion de confianza y relacion

horizontal con los duefios y/o vendedores.

1.3.5 Fuente de ingresos

La fuente de ingresos se obtiene a partir de las utilidades de la comercializacion de los

productos. Se reinvierte constantemente para mantener el stock.

1.3.6 Socios clave



Debido a que la empresa importa desde China, sus principales socios son los
proveedores. Estos, por el tiempo que mantienen trabajando con la empresa, son fijos en
su mayoria. Sin embargo, eventualmente se hacen pedidos de muestras para encontrar
productos novedosos y de buena calidad. Finalmente, estan los agentes de aduanas, que

Ilevan la logistica de llegada de la mercaderia. También transportistas y obreros.

1.4 Contexto del mercado

En los ultimos afios, el Pert ha mantenido un indice positivo de crecimiento econémico,
y, dentro de eso, el boom del sector inmobiliario. Las personas cuentan con mas
ingresos para construir y/o mejorar sus viviendas, lo que ha hecho muy rentable la venta

de productos que satisfacen esa necesidad.

Existe, por ello, mucha competencia entre las empresas que ofrecen este tipo de
productos y servicios. Ademas, se debe tener en cuenta que, en el caso de productos de
iluminacion y electricidad, gracias al libre comercio y la globalizacion digital,
conseguir estos articulos es mucho mas sencillo, ya que la mayoria son de importacion.
Como en el caso de Celux, muchas empresas han elegido esta opcién como giro de

negocio porgue es lo que el mercado demanda.

1.5  Competencia

Actualmente, hay muchas marcas de este rubro que importan sus productos. La mayoria
sin una identidad, solo nombres. Aun asi, existen muchas que se han preocupado por
tener una identidad que las diferencie y les dé una mayor credibilidad. Estas estan en

camino o proceso de lograrlo debido a su nivel de gestion.

A pesar de ello, hay solo una marca que ha sobresalido frente a la alta
competencia de este rubro en este centro comercial: “Opalux”, que tiene gran cantidad

de mercado ganado, el cual se tomara como benchmarking.

Esta empresa tiene el mismo giro de negocio de Celux, pero cuenta con mas
afios y posibilidades de inversion. Ha desarrollado una integrada estrategia de
comunicacion (digital, marketing consumer, trade marketing, investigacion), como es el
desarrollo de una pagina web, donde se localizan, de una manera fuerte y consistente,

los colores de marca (rojo, amarillo y naranja).



Dentro del mercado de productos de iluminacion y electricidad, esta marca tiene
el principal awarness en el NSE B y C, en consumidores finales o distribuidoras
minoristas. Sin embargo, gracias a su buena gestion, ha encontrado grandes clientes
directos de sectores méas altos, como Grupo Gloria, La Positiva, Universidad de Lima,

entre otras.

Si bien esta empresa es mas grande y tiene mayor capacidad de alcance, se la
considera como un buen ejemplo. Empezé como una marca mas dentro del rubro, pero
supo, a partir de una identidad fuerte y coherentemente integrada, solidificarse y

hacerse conocida en el mercado.

1.6 Proyectos similares

a. Proyecto profesional teéricamente sustentado: Construccién de Marca

(Branding) Corporacién Suyo.

Objetivo: definir, evaluar y analizar el servicio/producto de Corporacion Suyo como

marca corporativa.
Aspectos rescatables:

e Se hizo un analisis previo del entorno, externo e interno, para contextualizar
correctamente el proyecto.

e Seredisefio el logo y se realiz6 un conjunto de slogans.

e Se solicitdé un presupuesto para la publicidad (penetracion de mercado —
prensa escrita).

e Posicionamiento por especializacion: el urbanismo.

Aspectos no rescatables:

e La propuesta se hizo en base a la informacion y requerimiento de la
empresa. No se realiz6 una investigacion para confirmar el pablico objetivo
y la especializacion.

e No existe una comunicacion clara que defina si si todas las estrategias

fueron realizadas por el plan o ya existian.



b. Proyecto profesional tedricamente sustentado: Construccion de marca de

la Joyeria fina Tika Deluxe.

Objetivo: conceptuar tedricamente el emprendimiento que llevo a cabo el autor de

manera que pueda ser referente para todos aquellos que persigan el objetivo de construir

una marca.

Aspectos rescatables:

Se realiz6 un andlisis del entorno, externo e interno.

La identidad central de la marca se basa los disefios iconograficos de las
culturas originarias del Peru. Su valor diferencia es la asociacion con el
legado historico. Se posicion6 como “mas que una marca de joya, un
pedazo de historia”.

Se realizd un analisis completo del consumidor — Turista.

Se cre6 una nueva identidad de marca que logré sintetizar los criterios del
valor de capital.

Se tomd en cuenta otras estrategias de comunicacion, trade marketing y

merchandising.

Imagen de marca de la botica “Yaneth” en la poblacion de Bolognesi,

Arequipa, 2012. (Universidad Catolica de Santa Maria).

Objetivo: determinar el nivel de posicionamiento que tiene la marca Botica“ Yaneth”

entre la poblacion de Bolognesi. Ademas, identificar cual es la imagen afectiva

proyectada y su reputacion.

Aspectos rescatables:

Se realizd6 un trabajo de campo y de estudio cuantitativo (encuesta). Se

obtuvieron las siguientes respuestas:
1. Posicionamiento por la imagen de buena atencion.
2. Garantia de productos.

Se logrdé un analisis exhaustivo de la realidad actual, como marca, en
identidad, posicionamiento, preferencia, principales consumidores,

competencia, etc.



e Se realizd sugerencias para enmendar los problemas hallados, como
fidelizacion a través de folletos, promociones y labores de responsabilidad

social.
Aspectos no rescatables:

e No se indic6 un camino o propuestas para realizar las sugerencias

planteadas.

1.7  Objetivos del proyecto

Realizado el estudio completo de la realidad actual de Celux, se llego a la conclusion de
que es una marca que cumple con los requisitos para ser sostenible en el tiempo y lograr
mayor alcance en el mercado, gracias a sus stakeholders correctamente establecidos, a

sus clientes fijos y, lo mas importante, a la calidad de sus productos.

1.7.1 Objetivo Principal

e Construccion de la identidad de marca de Celux.

1.7.2 Objetivos Secundarios

e Construccion de una identidad visual para Celux.
e Lineamiento y creacion de piezas graficas y merchandising.

e Creacion de una pagina web.



2. REALIZACION O INTERVENCION

2.1  Creacion del de la identidad corporativa Celux

La identidad corporativa de Celux se estructuro en base al conocimiento a fondo de la
situacion real del negocio, lo que sus duefios entregan a sus clientes y su forma de
laborar.

Asimismo, se reforzaron las cualidades en las que estan trabajando, para una
mejora continua. Para lograr esto ultimo, se tom6 como referencia el resultado de la
encuesta, que responde a lo que los clientes esperan de los productos y empresa de este
giro de negocio.

e Misidn: brindar productos de iluminacion y electricidad de alta calidad, con
variedad de modelos. Siempre pensando en entregar calidez y novedad para
los hogares.

e Vision: estar entre las cinco mejores marcas de iluminacion y electricidad
de nuestro publico objetivo, abarcando nivel nacional.

e Valores:

Calidad: se entregan productos de resistencia y durabilidad.

Innovacidn: se preocupan por estar al dia con los productos novedosos del
mercado. Ademas de tener un toque de originalidad.

Transparencia: el producto cuenta con las caracteristicas ofrecidas y se

cumplen con la entrega de un producto en buen estado.

2.2 Posicionamiento Celux

El posicionamiento de Celux nace partir del estudio de la marca para conocer lo que
puede ofrecer a su publico objetivo y, lo mas importante, para ir en congruencia con lo
que los clientes realmente valoran. Debido a esto, se realizO una breve encuesta a

clientes actuales.

2.2.1 Encuesta

10



La marca no contaba con atributos representativos, a pesar de tener varios. En este
ambito y giro de negocio, hay muchos atributos importantes y valorados por los
clientes, por lo que se vio necesario establecer los atributos que se podian explotar para
Celux. Por este motivo, se realizd una pequefia encuesta a sus clientes primarios para

saber que buscaban en estos productos.

2.2.2 Resultados
Tabla 2.1

Caracteristicas

Caracteristicas

m Calidad
m Durabilidad
Precio

m [nnovacion

m Otro

Fuente: elaboracién propia.

Para casi la mitad de los clientes (48%), el atributo mas importante de estos productos

es la calidad, seguido por la durabilidad (32%).

Tabla 2.2
Componente Fisico

Componente fisico

50% 40%
40%

30% 24% 16% 16%
0 0
ig:f’ 8% 8%
0
0% - . e e
A > Q> (o) 4,
Q; N ¥ \Q’/b ,000\ §\b® W
5 o’b IS R S
= <® & P

Fuente: elaboracion propia.
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El 40% de clientes tiene como componente mas importante, al realizar las compras, la

novedad del producto. Es decir, la innovacién en cuanto disefio y funcionalidad.

2.3 Construccién de la identidad visual de la marca

2.3.1 Logotipo

Para la creacion del logotipo, se enfocO principalmente en los productos que vende la
marca, de tal modo que se perciba el giro de negocio y tenga relacion con el mismo. Al
trabajar con iluminacidn, eléctricos y cerrajeria, claramente se habla de la calidez de un
lugar destinado a una labor especial, por lo que necesita luz y sensacion seguridad y
confianza. En base a esos términos, se buscé un eje entre calidez y dureza. Después de
varias pruebas, se aterriz6 en cuatro posibles logotipos, que luego, tras una encuesta al

publico objetivo, se termind seleccionando el de mayor aceptacion.

El logotipo completo de Celux estd compuesto por el texto de la marca, un
isotipo que tiene la forma de un pentagono y una linea en el medio hacia la izquierda.
Estos, juntos, hacen la alusion a una casa. Mientras que las lineas rectas de la figura
representan la seguridad y, con ello, la confianza que entrega Celux. El color amarillo y
disefio minimalista buscé representar la calidez y modernidad de los disefios de los
productos Celux. La marca esta patentada hace varios afios; sin embargo, no se hacia

uso de su autenticidad. Por este motivo, se afiade al logotipo la “R” de marca patentada.

Se agreg0 al logotipo el posicionamiento de la marca, que se obtiene a travées de
analizar lo que ofrece Celux. La muestra para ello fue una pequefia encuesta realizada a
los clientes. El posicionamiento “Calidad que dura mas”, no se utilizd de manera
generalizada, si no a nivel posicionamiento corporativo de marca. No obstante, esto no
se empled en los productos porque, si bien la marca Celux participa en el giro de
ferreteria, al ahondar en las categorias de iluminacion, electricidad y cerrajeria, se
encontré que el publico valora caracteristicas singulares, por lo que existe un valor mas

representativo que otro.

En el caso de productos, se prefirid insertar la marca por su identidad solo
visual, para que, con esta construccion de identidad, los clientes perciban un

lineamiento en los productos y la reconozcan facilmente. Del mismo modo, se opto, en
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algunos casos, por el uso de membrete y merchandising. Asimismo, se busco reforzar,

en lo posible, el giro de productos de Celux, Celux: lluminacion y Seguridad.

El objetivo principal fue la construccion de identidad de marca, para lograr que
se reconozca su calidad y experiencia en el mercado, y los tipos de productos que

ofrece.

2.3.2 Paleta de Colores

Los colores elegidos para la identidad visual de Celux fueron el azul y amarillo, en los

siguientes tonos:

e Azul - RGB -R0OJO 3 VERDE 3 AZUL 165: color que representa la
calma, confianza y transparencia, tal y como los valores corporativos de
Celux. Este color también puede suscitar iméagenes de éxito y seguridad,
caracteristicas importantes que debe representar a la marca y a sus
productos.

e Amarillo - RGB - ROJO 244 VERDE 238 AZUL 0: color luminoso y
muy visible. Lo que se busca en este color es captar la atencién vy,
principalmente, representar la calidez e innovacién, caracteristicas que

ofrece la marca en sus productos.

Figura 2.1

alCelux

Calidad que dura mas

Logo

Fuente: elaboracidn propia.

De igual manera, se presenta el Logotipo en tonalidades grises:
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Figura 2.2

Logo en grises

QCelux

Calidad que dura mas

Fuente: elaboracion propia.

2.3.3 Disefio de piezas Graficas

Debido a que la marca Celux tendra versatilidad de usos, tanto a nivel corporativo y
merchandising, como productos, se le daré una caracteristica de disefio en el caso de las
piezas gréaficas que lo ameriten. Esto con el objetivo que tenga un parametro que ayude
a reforzar la identidad y no se pierda la esencia de la identidad de marca por los disefios,
a pesar de que el logotipo se mantenga. Se considera que esto puede ocurrir
principalmente en el disefio de los productos, por la variedad de las caracteristicas y

necesidades de disefio de cada tipo.

El logotipo de Celux tiene acabados curvos, por esto se optd por que el disefio
representativo sea lineas rectas, ademas de darle un contraste estético. Un angulo
obtuso, mayor de 90° y menor de 180° (dependera del tamafio del producto a elaborar),

muy sencillo de realizar y usar por un disefiador dentro de un arte final.

Figura 2.3

Lineas estéticas
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Fuente: elaboracion propia

2.4

Creacion de la pagina web Celux

2.4.1 Arquitectura

Cuenta con cuatro indices principales:

1.

Celux: es la primera pagina mostrada, la presentacion de la pagina web. Tendra
como contenido una breve descripcion lo que ofrece Celux, segin sus
caracteristicas y posicionamiento. Se muestran transiciones de imagenes de

locaciones con productos Celux.

Nosotros: dard a conocer, mas a fondo, la identidad de Celux, asi como la
historia de su fundacién. Reflejando en ambos casos su interés por satisfacer, del
mejor modo, las necesidades de sus consumidores. Esta parte cuenta con dos

divisiones:
a. Resefa historica.
b. Identidad corporativa: mision, vision y valores.

Productos: después de presentar y explicar lo que ofrece Celux, como tercer
punto se daran a conocer los productos de manera visual, con una breve
descripcion. Se presentaran primero dos grandes puntos que engloban los
productos: lluminacion y Electricidad. Y, a manera de carrusel, iran pasando los
productos dentro de cada punto, para que el que esté navegando en la web pueda

encontrar y elegir facilmente lo que busca mientras observa otras opciones.

a. luminacion.
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b. Eléctricos.
c. Seguridad.

4.  Contacto: finalmente, se encontrard la interaccion entre la empresa y el publico.
Después de presentar los productos, el fin es que el usuario se interese por
acceder a ellos. Esta posicion en la arquitectura se da porque es necesario
primero brindar la informacion, que el publico pueda decodificarla y, luego de
esto, se daran los detalles para el tipo de contacto deseado, sea informativo o de

compra. Esta parte se divide en dos:
a. Datos de contacto.
b. Formulario de contacto.

c. Mapa de ubicacion.

2.4.2 Contenidos

El contenido de la pagina web de Celux, en el caso de los textos, es original. Se tomo la
identidad corporativa y resefia. En el caso de la informacion de los productos, es
entregada también por los duefios de la empresa y organizada, posteriormente, dentro

del indice de productos. Lo mismo con las novedades.

Por otro lado, las imagenes fueron tomadas de Google Iméagenes, aquellas que
contaban con un uso libre. Esto es para la entrega de producto web, ya que se planea

actualizar los datos e imagenes, acordes a lo que ofrezca la marca.

2.4.3 Estiloy disefio de la pagina web

La pagina web tiene elementos no recargados, imagenes que muestren calidez y
productos de calidad, nitidos y de tamafio legible. No tiene textos recargados y cuenta
con varias imagenes referenciales. Los colores de iconos y textos linkeados son de los

colores representativos de Celux.
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3. SUSTENTACION

El objetivo principal del proyecto es construir una identidad de marca para Celux,
teniendo en cuenta el contexto, situacion actual y aspiraciones en convertirse en una
marca fuerte. La identidad de marca le permitira tener recordacion, en tanto nombre,
colores, simbolos, posicionamiento. Es decir, diferentes atributos integrados para

mostrarse como una marca fuerte, superior y diferente.

Sobre las marcas, su doble condicidn de funcionamiento verbal y visual, define
su funcion de comunicacién, y en cuanto a su actitud, distintiva y singularizadora,

define su funcién de diferenciacion. Tal y como lo describe Costa (2011).

La fusion de estas dos funciones fundamentales es la sintesis del
designio y la utilidad de las marcas en el sistema de libre mercado, que
no es otra que la de sefalizar y diferenciar los productos/servicios y

comunicar la identidad de todo aquello que la marca distingue y ampara

(..)

Por ello, el valor de la construccion de identidad de marca es indispensable para
sobrevivir y sobresalir en un mercado altamente competitivo. De otro modo, una marca
sin diferenciacién en ningun aspecto, no resaltard y desaparecerd consecuentemente.
Costa (2010) sefala: “La identidad es inherente a las cosas, las personas y las
organizaciones. Algo que las hace distinguibles las unas de las otras y reconocibles en

su singularidad”.

3.1  Elaboracion previa de identidad corporativa y posicionamiento

La marca se encontrd sin una situacion clara de lo que englobaba, ni valores ni
posicionamiento. Antes de empezar a producir, era necesario encontrarle un concepto a

Celux para, en base a ello, poder desembocar en una identidad de marca. Se converso
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con los duefios sobre lo que buscaban representar y ofrecer al mercado, ademas de su

método de trabajo y experiencia en el negocio.

Una vez entendido mejor el contexto de Celux, se redactd el manual de
identidad corporativa y se encontraron caracteristicas para el posible posicionamiento.
Este altimo, de vital importancia porque definiria la ventaja diferencial y esencia de

marca.
Como lo sefiala Wheeler (2014):

Posicionar es el proceso de identificar lo que diferencia una marca en la
mente del consumidor. Hoy en dia los consumidores estan inundados de
opciones. Los posicionamientos tienen el potencial de crear nuevas
oportunidades en un mercado sobresaturado y en perpetuo cambio. El
mejor posicionamiento se construye sobre las aspiraciones y necesidades
de los consumidores, de la competencia, de los puntos fuertes y débiles

de una marca, de los cambios demograficos y de las tendencias.

Se realiz6 una encuesta, para conocer lo que los consumidores esperaban en este
tipo de productos. Es importante mencionar que las opciones dadas eras caracteristicas

posibles de resaltar en Celux, sin perder la credibilidad en sus productos.

Después de ello, fue necesaria una reunion con los duefios de la marca, quienes
agregaron informacion importante sobre su experiencia en el mercado y coincidieron

con los hallazgos.

3.2 Acerca del logotipo y paleta de colores

3.2.1 Logotipo

Los logos, las marcas o los iconos de marca son recursos en apariencia
simples. Utilizan una combinacion de formas, colores, simbolos y en
ocasiones letras o palabras en un disefio simple que simboliza valores, la
calidad y la promesa que ofrecen los fabricantes de un producto o

servicio. (Salade-Brooking, 2016).
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Es por ello que es una de las piezas iniciales en el proceso de produccién. Este
simbolo estara tatuado en todos los medios que Celux use para representar su marca.
Asimismo, se crearon ejemplos de papeleria, merchandising y piezas graficas de
productos, para poder notar como lucirian con el logotipo. Se aprecio la continuidad y

de que se trata de una sola marca en gestion.

El logotipo tiene letras gruesas y marcadas que representan la dureza de la
marca en cuanto a seguridad y confianza. Los bordes curvos representan la calidez e
innovacion de sus productos. Esta combinacion de formas habla, en su totalidad, sobre
la identidad de marca de Celux. De esta manera, busca tener mayor cercania con su
publico objetivo. Esta percepcion fue validada directamente con los clientes principales,

quienes eligieron la muestra final, entre las cuatro opciones de la encuesta realizada.

3.2.2 Paleta de Colores

Como se menciond en los objetivos, parte de la identidad del logotipo cumple una
funcion visual. Por ello, los colores que se eligieron tienen un significado para la marca
que gira en torno a sus valores y significaciones de productos, Los colores deben ir
estrechamente relacionados a ellos y seran, en adelante, una diferenciacién y material

de reconocimiento para la marca Celux.

El color se utiliza para evocar emociones y expresar personalidad.

Estimula las asociaciones de marca y acelera la diferenciacion. (...)

Asegurar la reproduccion de sus colores es un elemento integral de
sus estandares y parte del desafio de unificar sus colores del embalaje,
los medios impresos, las sefiales y los medios electronicos. (Wheeler,
2014).

Sin duda alguna, los colores elegidos para este proyecto van directamente
relacionados con los valores corporativos de la marca y con las cualidades que la

representan.

El azul y el amarillo son colores compatibles visualmente, el reto fue su uso en

diferentes tipos de representaciones. Por ello, parte de este proyecto es la realizacion de
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piezas graficas que aseguren su uso y funcionalidad. Cabe resaltar que el azul es el
color principal de la marca, ya que se encuentra en el isotopo y el texto completo. Esto

debido a que tiene mayor representatividad en cuanto a valores intangibles y tangibles.

3.3  Acercade la pagina web

Las nuevas tecnologias han cambiado las formas de realizar distintas tareas y rutinas en
las personas. Debido a esto, las empresas deben estar atentas a los nuevos cambios y

entregar a sus clientes los medios necesarios para ubicar y estar cerca de sus marcas.

Este el caso de los sitios web, donde las empresas han encontrado un espacio
para presentarse y, gracias a la disminucion de costos en dispositivos tecnologicos, los
usuarios tienen acceso facil y gratuito a la nube, en el que pueden buscar y encontrar lo

que buscan al instante.

(...) Asi, las compafias que son capaces de impulsar sus procesos de
negocio en el tiempo real y que estan alertas a las necesidades de
mercado, se mantendran a la cabeza en esta carrera. Atras quedaran las
compafiias que no exploten el poder del internet para incrementar su
participacion en el mercado, reducir sus costos de transaccion y sus

tiempos para entrar al mercado. (Temporal y Lee, 2003).

3.3.1 Arquitectura
Para la definicion de la estructura:

Es aconsejable dividir la informacidn por categorias independientes entre
si y ofrecer un facil acceso a las zonas que puedan resultar de mayor
interés para el visitante. Una vez definida esta estructura, podremos tener
una idea aproximada del material (textos, imagenes, etc.) que sera

necesario para cada pagina del sitio. (Pardo, 2011).

Este fue el primer paso para el desarrollo del sitio web: fijar la arquitectura. Una

vez obtenidos los espacios y puntos principales, se definid el contenido de cada pagina
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(textos, imagenes, hipervinculos) y se realizaron, del mismo modo, bocetos

individualmente (Ver anexo 3).

3.3.2 Estiloy disefio de pagina web

Tiene “disefio responsive”. La web esta disefiada para proporcionar a los usuarios una
experiencia de visualizacion O6ptima, facil de leer y navegar en los diferentes
dispositivos. Se opté por un disefio simple, minimalista y atractivo; de conveniencia

para su fin. El objetivo era el de no marear ni molestar visualmente al usuario.

Cuenta con SEO amigable. El uso de la plantilla e-commerce Gem ha sido
desarrollada teniendo en cuenta las practicas y estandares de SEO. Por ende, si el

cliente desea hacer estrategias SEO, la pagina esta preparada para ello.

Aunque actualmente en el proyecto se tenga la opcién de cotizacion de
productos, la pagina esta adaptada para pasar al comercio electronico cuando el cliente
lo desee. Asimismo, de acuerdo con los requerimientos del negocio del cliente, puede

sumar en el futuro widgets como:

Cuenta de usuario.

Lista de deseo.

Blog.

Cuadro de ranked de productos.

Ademas, conforme evolucione el negocio, serd factible agregar nuevas
categorias de productos con facilidad. Por ultimo, en la seccion de productos, estos
podran ser ordenados por: default, popularidad, rating, novedad y precio (desde el méas

alto hasta el mas bajo).

Figura 3.1
Pagina de inicio
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Fuente: Elaboracion propia.
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4. LOGROS Y RESULTADOS

4.1 Identidad de marca

Para el desarrollo de identidad corporativa de Celux, se realizé un estudio de situacion y
encuestas, que fueron validadas por profesionales experimentados y se realiz6 la
creacion del logotipo, el cual ha sido principal eje de la construccion integral de la

identidad de la marca.

En el camino de la creacion de piezas de comunicacion con el branding
correspondiente, se encontraron dificultades por la versatilidad de su uso y las
diferencias de los tipos de productos que vende Celux. Por ello, existen aspectos en los
disefios ligeramente distintos por tipo de productos, pero que no se alejan de la

identidad de marca Celux. El logotipo no se modifica.

4.1.1 Material Corporativo

En los disefios del material corporativo se hace uso del logotipo completo, es decir
marca, isotipo y posicionamiento. Ademas, se afiade con el objetivo de generar mayor
alcance en el publico objetivo y reforzar los tipos de productos que ofrece, ya que se
esta insertando una nueva identidad visual: una frase indicando iluminacion, eléctricos
y seguridad. Todo esto sin ser invasivos en la pieza grafica ni causar incomodidad
visual. Si bien Celux ya tiene un mercado ganado, aiin no tiene presencia como tal en el
mismo, es por ello que se toma esta ultima herramienta para resaltar y dar conocimiento

al publico sobre el giro de negocio.

Figura4.1

Tarjeta de presentacion
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GRUPO CELUX S.R.L. alCelux

IMPORTACION DIRECTA DE PRODUCTOS CELUX Calidad que dura mas

Lucila Meneses Principe
Gerente General

01428-6231 G

+51994017347 (W)
celuxcil_2052@hotmail.com PXQ
www.celux.com.pe @

Jr. Paruro 1144 Cercado de Lima, Lima - Perd Q

aCelux

Importacién directa de productos de
lluminacion, Eléctricos y Seguridad

Fuente: elaboracion propia.

Figura 4.2

Tacos (notas)

aCelux

Calidad que dura mds

®

alCelux

lluminacion, Eléctricos y Seguridad

01-4286231 & info@celux.com.pe ¥ celux.com.pe @

Fuente: elaboracién propia.
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Figura 4.3

Bolsa

alCelux

Calidad que dura mds
lluminacién, Eléctricos y Seguridad

info@celux.com.pe D celwc.com.pe

Fuente: elaboracidn propia.

4.2  Creacion de pagina web

En la pagina web se hizo uso del logotipo sin la frase del posicionamiento. Esto debido
a que afectaba estéticamente la posicién del logo. La frase del posicionamiento se
colocé en los slides principales de la pagina de inicio y se buscd que el logotipo de esta
web tenga presencia en todos los visuales. Se realz6 las categorias y los visuales de
productos se colocaron grandes, esto con el fin de dar al navegador una idea rapida del

giro de negocio de la marca.

La pagina web se entreg6 a los duefios de la marca totalmente construida y con
la informacion entregada por parte de ellos. Un producto totalmente funcional y de facil

navegacion, verificado por el publico objetivo que usara este medio de comunicacion.

Pagina web: www.celux.com.pe
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4.3  Lineamiento de piezas graficas

4.3.1 Logo e isotipo: reto de la variedad de categorias de usos

Para los productos se busco utilizar solo nombre de la marca del logotipo, es decir, sin
isotipo. En el caso de disefios de caja, la variedad de caracteristicas y simbolos son
dificiles de cuadrar con los colores del isotipo y frase; mientras mas colores, mas
complicado realizar el disefio. Ademas, al colocar el logotipo completo, estos usan
mayor espacio y hacen que el nombre de la marca se pierda, cuando lo més importante

debe ser resaltar el nombre de la marca.

En el caso de los productos fisicos, se suele colocar como impresion de tinta o
de molde la marca. En este caso, tampoco es correctamente estético afiadir el isotipo.
En algunas circunstancias, cuando el tipo de producto tiene la necesidad de resaltar una
caracteristica independiente, se afiadid al disefio, sin afectar la esencia de la identidad

trabajada.

A continuacion, algunos ejemplos de productos con la impresion de la marca Celux.

Figura 4.4

Cinta

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 4.5

Candado

Fuente: elaboracion propia.

Asimismo, se establecié la variedad de disefios por categoria de la siguiente

manera:

lluminacion y eléctricos: no se hace uso del amarillo como color principal
ni obligatorio como fondo disefio, ya que los productos de iluminacién, por
lo general, tienen empaques grandes y este color se visualiza como uno muy
intenso en los productos finales. Ademas, las imagenes que se usan en el
disefio son, en su mayoria, de color blanco o grises claros (focos, luces de
emergencia, paneles de luz). Al tener mucho blanco con amarillo, la
presentacion final no seria agradable a la vista. Se hace uso del amarillo
solo si hay posibilidad de afiadirlo ligeramente en el disefio porque el
producto tiene un color mas oscuro o colores combinables. En esta categoria
se hace uso del color azul, predominante en nuestro logotipo completo. Se
tiene mayor libertad de usar tonalidades de azul; el color que usa como

contraste es el negro y sus tonalidades en grises.

Ejemplos de disefios de cajas realizados:
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Figura 4.6
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Fuente: elaboracion propia.

Figura 4.7
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Figura 4.8

Caja

98x37x85

2P 25AMP
30mA= 240V

2P 25AMP
30mA= 240V

Fuente: elaboracion propia.

e Seguridad: en el caso de productos de seguridad, la cartera de Celux cuenta
con pocos productos como candados, chapas o cintas adhesivas. En este
caso, los productos que tienen disefio de caja, al ser colores fuertes y
oscuros, permiten realzar el amarillo y colocarlo como fondo del disefio.
Para darle contraste, se usa el negro para no tener mas variedad de colores y
continuar con el azul, amarillo y negro. Ademas, los productos de seguridad
exigen presentacion de colores mas intensos y fuertes que representen su
funcion. Por ello, se utilizéd un tono de amarillo mas encendido para los
disefios de productos, frente al usado a nivel corporativo. Esto porque se
necesito realzar el producto y volverlo llamativo para el cliente, logrando un

correcto contraste con el azul y negro.

Ejemplos de disefios realizados:
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Figura 4.9
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Figura 4.10
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5. LECCIONES APRENDIDAS

5.1 Experiencia e importancia de establecer contacto y conocer a los

proveedores

Como parte de la investigacion, se dio la oportunidad de viajar a China y conocer a los
proveedores de los productos de la marca Celux. En esta experiencia, se valoro la
importancia de su rol, ya que la comunicacion, a pesar de hablar en un idioma diferente
al natal (inglés), la gramatica debe ser muy simple, buscando detallar un mensaje
directo. De esta buena comunicacion depende que el producto que se entregue sea igual
al esperado, por parte de calidad en la funcionalidad, disefio del producto, disefio de
impresion de marca y packing. Este Gltimo se vuelve en lo mas importante para la
correcta realizacion del proyecto de identidad de marca, que se visualiza en las

imagenes de productos y disefios.

Detalles como la posicion del logotipo en la impresion del molde del producto
deben ser coordinados a distancia y aprobados de la misma manera. Asimismo, en el
caso de disefio de packing, se reciben los bocetos que son solicitados en alta calidad y
editable, en el correcto formato al proveedor. Si al recibirlo se cumple con estas
caracteristicas, se procede a modificar, segun la identidad y el lineamiento trabajado. Se
afiade en el disefio, también, las caracteristicas de los productos enviados por el
proveedor. Una vez listo el disefio, se envian al proveedor para que su disefiador cuadre
las medidas de impresion. Antes de comenzar la produccion, es necesario que el
proveedor envie la imagen final para darle el “visto bueno” a la prueba de imagen para
impresion.

Pero ¢por qué es importante conocer al proveedor si se trabaja a distancia? La
respuesta es sencilla: de este modo se conoce, a detalle, su manera de trabajar; se llegan
a acuerdos; y, lo méas importante, se logra entender un poco mas la forma de

comunicacion en un idioma diferente a ambas partes.
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5.2  Contar con una persona encargada de administrar la pagina web y asistir a

consultas

La arquitectura y disefio se trabaja por parte del comunicador, quién entiende a
profundidad la marca y el tipo de navegabilidad para el usuario final. El trabajo
operativo de construccion de pagina web es realizado por una persona experta en
plataformas digitales. ElI producto se hace entrega al empresario en un punto de

conformidad de la funcionalidad de la pagina web.

Sin embargo, es importante que para que este medio de comunicacion sea
empleado, haya una persona encargada de la actualizacion de datos, siendo lo mas
importante la actualizacion constante de stock. De la misma forma, se debe hacer

seguimiento a los proveedores para el envio fotos de productos y/o la toma de estas.

Es importante la revision de los correos que se envien a través de la pagina web
y la atencion de llamadas, ya que se han colocado los nimeros de contacto. Para el
lanzamiento de la pagina web, es necesario que haya una persona que tenga, como parte
de sus tareas, la supervision, recepcion y respuesta de las consultas o dudas que lleguen

a la misma.

Por ello, se entrega la pagina web como producto terminado a los duefios de la
empresa, pero dependera de ellos el tiempo correcto para el lanzamiento de esta. De la
mano, se realizé la entrega de tarjetas de presentacion y merchandising, que cuenta con

informacion y el link de la pagina web.

5.3  Importancia de poseer una identidad de marca

El presente proyecto ha permitido estudiar y conocer a fondo un mercado particular y
altamente competitivo. Es notable la vocacidén nata con la que los peruanos buscan
progresar a través de la comercializacion de productos, su capacidad de buscar y
encontrar nichos y oportunidades de negocios. Aun asi, es lamentable ver que, a pesar
del nacimiento de muchas marcas, la gran mayoria desaparece en el corto plazo, por no

lograr solidificarse dentro del mercado.

Es una realidad que estos empresarios, duefios de MYPES o PYMES, no han
tenido, en gran parte, estudios que les permita conocer las desventajas de lanzarse al

mercado sin una correcta examinacion de este; ademas de la construccion de una
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identidad que permita perdurar la vida de sus marcas. En el camino, muchos han sabido
darle importancia y han buscado a algin especialista para analizar su situacion y lograr

buenos resultados.

Fue ahi donde se encontrd la estrecha linea que genera una gran diferencia para
estas marcas: solo pocas son las recordadas, las correctamente construidas, que
perduraran si mantienen una correcta estrategia entorno a su identidad, generando una

valiosa ventaja competitiva a través de ella.

5.4  El comunicador como agente de cambio para la sostenibilidad de una

marca

“Si no lo comunicas, no existe”, sin duda, la frase mas acertada dentro del planeamiento
de la comunicacion. Si bien es cierto, el actual avance tecnoldgico y la globalizacion les
da a todas las marcas la posibilidad de estar cerca a sus clientes y, a estos ultimos, les
permite tener acceso a la informacién al instante, mas adin a los productos o servicios
que necesiten. No todas las empresas lo usan adecuadamente; algunas no tienen idea de

como hacerlo.

Primero se debe comunicar, es decir, saber llegar correctamente al publico
objetivo, a partir de ahi, se aterriza en una identidad que logre ser diferencial y acertada.
Es alli, donde la tarea de un comunicador se hace visible porque va més alla de crear un
logotipo, una pagina web o una pieza gréfica. Es el comunicador, quién hace que todo
lo mencionado sea efectivo, porque es necesario un conocimiento previo del entorno de

la marca, saber cobmo enfocarla e integrar todo en una coherente identidad.

Cuando todo esto logra resultados, es cuando una marca empieza a perdurar en

el tiempo.

5.5 Responsabilidad y organizacion como piezas claves

La gran diferencia entre un proyecto de especialidad y cualquier otro trabajo encargado
en la universidad, es la libertad en eleccion de tema y produccion de este. Suena facil y
sencillo, incluso liberador. Sin embargo, el mayor problema empieza cuando el critico

empieza a ser uno mismo. Inicia un enfrentamiento personal detras de cada cambio,
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modificacion, tiempo de trabajo o fecha limite. Es aqui, donde un profesional debe

manejar correctamente sus tiempos y ser responsable para avanzar el proyecto.

Se empieza a extrafiar aquellas guias entregadas por los maestros, los ejemplos y
las fechas programadas de cada avance. En este caso, todo depende de cada uno, si bien
existe una asesoria constante, esta estd para aconsejar cosas especificas del proyecto,

mas no para tomar decisiones finales, y menos entregar un horario de trabajo.

No es sencillo encontrar el balance que permita continuar con el desarrollo del
proyecto sin tener una presion punzante constante, pero este tipo de proyecto ensefia

gue existe un progreso gracias a la organizacion. Dificil pero no imposible.
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ANEXO 1: Encuesta de preferencias para la marca
"CELUX"

Pregunta Filtro:
1. ¢Realiza compras de productos de iluminacién y

electricidad?

(Ej.: focos, interruptores, enchufes, chapas, etc.)
Si 25

NO 0

2. ¢Cudlesla
caracteristica principal
gue deben tener estos

productos?
(Valor)
Calidad 12
Durabilidad 8
Precio 5
Innovacioén 0
Otro 0
Caracteristicas
M Calidad
W Durabilidad

Precio

H Innovacion

m Otro

3. ¢, Qué componente
visual se relaciona mas
a estos productos?
(Opcién Multiple)

Novedad 10

Calidez

Dureza

Elegancia

Flexibilidad

NN BB OD

Sencillez
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Componente

4. ¢ Qué logo prefieres para un
producto de iluminacion y seguridad?
(Marca con O o X)

| Opcion 1 12 |

QA Celux

lluminacién y seguridad

[ Opcion 2

C'CELUX

lluminacién y seguridad
[ Opcion 3 4 |

aCelux

lluminacién y seguridad
[ Opcion 4 2 |

QCelux

lluminacién y seguridad

Logotipo final

H Opcién 1
W Opcidén 2

Opcidén 3
B Opcién 4




ANEXO 2: Primeros bocetos de logos realizados

pepunbes A ugioeuUIWN|| "
pepunBes £ ugpeujwn||
pepunBes A ugoeujwn||

XN[a)

pepunbBes A ugioeulwn||

Xnjd) g

pepunBas A ugoeujwn|| H

pepunBes A ugeuwn)|

XN|ao

pepunBas A ugpeujwn)|

XN13AD o

pepunBes £ ugpeujwn||

xnja3))

pepunBes A ugeuN||

XN ©
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ANEXO 3: Bocetos de estructura de pagina web

a. Pagina de inicio

Datos de contacto + redes sociales
LOGO NOSOTROS PRODUCTOS CONTACTO

Colocar texto:
Lorem ipsum
dolor sit amet.

| BOTON

PRODUCTOS
Producto #1 Producto #2 Producto #3 Producto #4
Precio Precio Precio Precio
F( E PRODUCT(
) )DUCT
ec :

Contactanos Cuadro de texto opcional

Sobre Celux
Dato'l
pi Dato 2
incididunt ut labore et do
aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis

aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis.
nostrud exercitation. nostrud exercitation.
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b. Tienda

LOCO NOAOTROS MDOUCTOS  CONTACTD
cio {Pradact
PRODUCTOS Filtre de precio
o the st da Ordeas v ——

. e Galeria de productos

Catogoria de Producton

Sobre Celux Contactanon Cusdro de tuxto opacnal
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c. Ver producto

Dato:

contacto + redes sociales

LOGO

NOSOTROS PRODUCTOS  CONTACTO

Colocar texto:
Lorem ipsum
dolor sit amet.

Opcion

lucto (llumin

guridad y €

PRODUCTOS

Producto #1
Precio

Producto #2
Precio

Producto #3
Precio

Producto #4
Precio

Sobre Celux Contactanos Cuadro de texto opcional

Lorem ipsum do
cing elit, ciusmod tempor

idunt ut labore et dolore magn:
ULenim ad minim veniam, quis

dipi
incidii
alig

nostrud
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ANEXO 4: Validacion de la funcionalidad de la pagina web

Celux

MATRIZ DE RECOPILACION DE

INFORMACION
Fecha 15/06/2019 al 30/06/2019
Motivo: Test Pagina Web Celux
Instrumento Secuencia de Acciones - Cognitive
Walktrough
> 5 0 ¢ <
A 4 > o >
T1 Has entrado a la pagina de Celux y quieres ver los
productos que tiene dentro de la categoria de
lluminacion
Dificultad Baja
Secuencia de
Acciones
1 Ingresar a productos 11111
2 Ingresar a categoria de lluminacién 1/1(1]1]1
3 Seleccionar un producto dentro de 111011111
la categoria lluminacion
5.0
T2 Quieres enviar una mensaje de consulta a través de la
pagina web.
Dificultad Media

Secuencia de

Acciones
1 Dar clic en contacto 11111
2 Llenar todos los datos requeridos 1]1(1]1]1
3 Dar clic a botdn enviar 1(1(1|1/1
5.0
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T3 Debes solicitar cotizacion de un producto de la
categoria eléctricos
Dificultad Alta
Secuencia de
Acciones
1 Pulsar productos 1|11 1]|1
2 Seleccionar categoria eléctricos 1|11 ]1]|1
3 Seleccionar el producto de interés 111111
4 Elegir la cantidad deseada a cotizar oO(1]1|1]1
5 Pulsar Boton "afiadir a carrito" 1/1/01]|1
6 Ir a pestafia "mi carrito" 0O/1|0|1|0
7 Llenar datos 1|11 /1]|1
8 Selt_accp,na}'r boton "Solicitar 111111111
Cotizacion
4.3
T4 Te han dado la direccion de la pagina web Celux,
debes ingresar a "nosotros" para conocer mas de su
historia y valores
Dificultad Baja
Secuencia de
Acciones
1 Pulsar Boton Nosotros 11111
2 Abrir pestafia "mision” 1(1|11(1]1
3 Abrir pestafia "vision" 11111
4 Abrir pestafia "valores" 11111
5.0
T5 Estas en inicio. Quieres buscar un producto
directamente. Debes usar el boton de busqueda.
Dificultad Media
Secuencia de
Acciones
1 Seleccionar boton de busqueda oj1/1|1]|0
2 Escribir la texto del producto a 1111101111
buscar
3 Dar Enter 1(1/1]1]|0
4.0
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T6 Estas en la busqueda de productos y debes filtrar el
order por popularidad.
Dificultad Media

Secuencia de

Acciones
1 Pulsar productos 1|11 1]|1
2 Seleccionar opcion "Ordenar por" oO(1]1|1]1
3 Seleccionar la opcion "Popularidad” 1|11 1]|1
4.7
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ANEXO 5: Manual de Identidad Corporativa

QlCelux

Calidad que dura mas

Manual de Identidad

Corporativa

TWw o thm o n oo

Logotipo corporativo
Color corporativo
Tipografia corporativa
Tipografia secundaria
Versiones logotipo
Versiones marca

Otras Versiones Correctas
Usos en merchandising
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a. Logotipo corporativo

Para evitar resultados no
deseados la marcaCelux
debe sequir una serie de

normas genericas. ®
La marca Celux esta m B u x
construida a base deun

isotipo, marca, slogany Calidad que dura mas
colores corporativos, y su

uso singular o completo

dependera del tipo de pieza
atrabajar.

. Colores corporativos

Las referencias de color de Celux PANTO N E

son los Pantones aqui especificados.

Este es el color principal de la AZUL 2945 C

marca.
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c. Tipografia corporativa

La tipografia principal es Agency
FB.Se usa para la marca del
producto, sin embargotiene un

cambios en el acabado de la e

(1T

la"u” para el usodel logotipo.

La primeraletra es maylscula
continuado de mindsculas.

Lelux

d. Tipografia secundaria

La tipografia usada para el
slogan es Corbel. En este caso
es en negrita cursiva.

Se usara esta tipografia
secundaria para otros usos

necesarios de texto y/o frases.

CORBEL NEGRITA
ABCDFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
Abcdfghijklmnfiopgrstuvwixyz

CORBEL NEGRITA CURSIVA
ABCDFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
Abcdfghijkimniopqrstuvwxyz

CORBEL NEGRITA
ABCDFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
Abcdfghijklmnropgrstuvwxyz

CORBEL NEGRITA
ABCDFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
Abcdfghijkimniiopgrstuvwxyz
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e. Versiones logotipo empresa

Version principal

QlCelux

Calidad que dura mas

Version blancoy negro

alCelux

Calidad que dura mads

f. Versiones logotipo producto

Version principal Versidn negativo

E I @ |
E u x E I ‘

Versidn blanco y negro Versidn blanco y negro negativo

Celux
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g. Otras Versiones Correctas

Fondo de color corporativo secundario

Celux

Fondo de color no corporativo

Fondo de color no corporativo

Celux

Celux

h. Usos en merchandising

ate\wk

alCelux

Calidad que dura més
Theminacion, Elctricos y Seguridad

@ vhoaoban e o © b comge

aCelux

Celux Cantad oo dre e

oCelux

O[Zelux
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