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INTRODUCCION 

En la actualidad vivimos en un ambiente bombardeado 

por mensajes y anuncios publicitarios. Mensajes y 

anuncios que se encuentran dirigidos en todos los 

medios de comunicación y en todos los niveles socio­

económ icos. Somos presa del consumismo, de la per­

suasión por parte de las empresas para consumir sus 

productos o hacer uso de sus servicios. De la totalidad 

de todos estos mensajes, sólo algunos son capaces de 

tener nuestra atención y de permanecer en nuestra 

memoria. Este tipo de anuncios logran su objetivo, ya 

que son diferentes de los demás. Contienen una carga 

creativa que los hace impactantes. Son mensajes bien 

elaborados y detrás de ellos existe estudio y funda­

mentación. Las empresas que logran este tipo de men­

sajes, con seguridad atraerán la atención de sus 

clientes, y del mercado en el que buscan competir. Las 

que no los tienen, sin duda tendrán problemas para 

mantenerse vigentes o incluso podrán experimentar la 

extinción. Es comprobado que las grandes transna­

cionales invierten más de la tercera parte de sus ganan­

cias en publicidad, lo que les asegura permanecer en el 

sitio en donde están, e inclusive tener mayor crecimien­

to y lograr penetrar en sitios en donde antes no se 

hacían presentes. Dentro del proceso publicitario, 

existe la evolución. Evolución que es generada a partir 

de las nuevas tendencias, corrientes, y necesidades. 

Esta evolución es generada por cambios y modifica­

ciones en la estructura de cada empresa. 

""'··-··- '.-:ON 
FALLA DE ORIGEN 5 ' 



Es implicito el reafirmar y actualizar la imagen, las téc­

nicas de estrategia publicitaria, adquisición de nueva 

tecnología, etc. 

Dentro de todos estos cambios y actualizaciones, es en 

donde se encuentra el área y la labor del diseflador gráfico, 

que comprende del cuidado y asesoramiento de la ima­

gen gráfica y la promoción de las empresas. 

El se encargará de realizar todos los apoyos y proyec­

tos gráficos necesarios, el asesoramiento en el diseno, 

siempre con responsabilidad y profesionalismo.de ma­

nera que la empresa obtenga el beneficio directo en la 

proyección de su imagen. 

La finalidad de este proyecto de tesis, es el comprender 

y estudiar la actualización de la imagen de una empresa, 

el proceso implícito, que conlleva a la evolución y la 

permanencia de la misma. Se trata de un proyecto real, 

y laborioso, dadas las condiciones actuales y problemas 

de comunicación que enfrenta. 

Esta Tesis esta compuesta en tres capítulos, y cada uno 

se estructura de la siguiente manera: 

Capitulo 1: Tr•n•ml•lon•• Automllllc•• CAMIW 

Capitulo 11: lm•g•n Corpor•tlv• 

Capitulo 111: Proyecto Grllf/co 

J.,-C: (• ~ ·-=-· :--¡ . "'1 t.: 
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CAPITULO 1 

capitulo 1 

CAMM 

1.1 Historia y Antecedentes 

1.2 Servicios 

1.3 Competencia 

1.4 usuario 

1.5 Análisis de la imagen actual 
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ANTECEDENTES 

Carlos Alfonso Mendoza Maldonado, fue el fundador de 

Transmisiones Automáticas de México en el ano de 

1944, una empresa líder con más de 55 al'los de experien­

cia, y que en la actualidad sigue funcionando con 

presencia importante dentro del ramo de las transmi­

siones automáticas para automóviles en el Estado de 

México y el Distrito Federal. 

A su fallecimiento en 1985, El Sr. Carlos Alfonso 

Mendoza Maldonado, heredó a su familia, el oficio y 

tradición de la reparación, y mantenimiento de las trans­

misiones automáticas, y direcciones hidráulicas, para 

automóviles lo que motivó a sus hijos a lograr la aper­

tura de un nuevo taller. 

La idea generadora del proyecto surgió del Sr. Adolfo 

Mendoza Elizondo, hijo del Sr. Mendoza (que ya conta­

ba con estudios de mecánica). 

La Sra. lsaura Elizondo (esposa del Sr. Carlos Alfonso 

Mendoza Maldonado), fué la persona que realizó la 

mayor inversión, para así poner a funcionar el nuevo 

taller con el nombre de CAMM. 

El nombre CAMM surgió en honor al sel'lor Carlos 

Alfonso Mendoza Maldonado, tomando las iniciales de 

su nombre, y de ahí el nombre de este taller automotriz. 

TF~~:~ -. -:i..)tl 
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CAMM se fundó en junio de 1995. Esta ubicado en Blvd. 

Manuel Avila Ca macho # 11 e, en la colonia Santa Maria 

Nativitas, Naucalpan, Edo. de México. 

PLANES A FUTURO 

CAMM tiene varios planes para el futuro, gracias a la 

gran demanda que han tenido sus servicios. 

Actualmente se está instalando un dinamómetro dentro 

del mismo taller y una reconstructora de frenos, con el 

fin de ofrecer un servicio más completo, rápido y 

sofisticado a los clientes. Adémas de que el beneficio 

para CAMM será la reducción de tiempo en los trabajos, 

al utilizar el nuevo equipo. Por lo que se tendrá una 

mayor captación de clientes. 

Se planea una expansión. Prontó será inaugurada la 

primera sucursal ubicada en Cruz del Sol No. 15, 

Naucalpan, en el Estado de México. Esta sucursal 

ofrecerá los mismos servicios que actualmente se ofrecen. 

Siempre con el fin de ofrecer el mejor servicio y satis­

facer las necesidades dentro del ramo automotriz, se ha 

planteado la posibilidad de inagurar una boutique para 

autos, en donde se puedan comprar e instalar los últimos 

accesorios de las mejores y más prestigiadas marcas. 

Desde rines, llantas, spoilers, autoestereos, bocinas, 

volantes, etc. 

TF.S!;'. CON 
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Posteriormente hay planes para poner en funcionamiento 

una comercializadora de autos. 

Los ingresos de CAMM son muy variables, pues estos 

dependen mucho de la temporada. Por ejemplo en 

épocas decembrinas, tiende más a subir el trabajo, ya 

que la mayoría de las personas reciben utilidades, y 

aprovechan para dar mantenimiento a sus vehículos. 

En la época donde se reinician actividades escolares, 

disminuye la demanda de servicios, pues se estima que 

mucha gente gasta en la escuela de sus hijos, desde 

colegiatura, uniformes, y útiles escolares. 

T'!'.::: SON 
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SERVICIOS 

CAMM es un centro de servicio automotriz, especializa­

do en la reparación y mantenimiento, de transmisiones 

automáticas, direcciones hidráulicas y frenos. 

El taller mecánico se encarga de hacer mantenimientos 

preventivos y correctivos de alguna falla que pudiera 

tener algún automóvil. Obviamente las personas llevan 

su vehículo para un servicio preventivo. La mayoría de 

la gente lleva su vehículo a un taller mecánico cuando la 

falla ya está presente en el automóvil costándole así 

más dinero. 

Esta empresa está formada por personal altamente 

capacitado, expertos en el ramo automotriz. 

La forma de trabajar de CAMM, es el ofrecer a sus 

clientes el mejor servicio, garantizar su trabajo, y que el 

cliente quede satisfecho con este. 

Para realizar un trabajo óptimo, primero se requiere que 

el cliente deje su unidad en el taller, la cual será 

inspeccionada, por personal capacitado. Al encontrar la 

falla, se emite un diagnóstico, el cual es notificado al 

cliente. 

Se realiza un presupuesto aproximado del costo de la 

reparación, o mantenimiento, que es aprobado por el 

cliente. 

r:~~~ ~~c1·J 
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La transmialón es uno de los prtncipmfea 
componentes de un automóvil. 

Se ,-equiere de un 50% de adelanto al p,-incipio, 

,-esto al finalizar el t,-abajo. 

Ya que CAMM realiza trabajos especializados en las 

á,-eas ya mencionadas amplia,-emos a continuación los 

términos en los que esta emp,-esa está especializada 

como lo es la transmisión. 

Cuando hablamos de una t,-ansmisión automática, esta­

mos diciendo que el automóvil está cor,-iendo sin necesi­

dad que tengamos que aplicar una velocidad, sino que 

el mecanismo del automóvil lo está haciendo solo, lo 

único que se tiene que hace,- es llevar la palanca de 

velocidades a la let,-a "O" que quie,-e deci,. ORIVE, osea 

maneja,., y esto obviamente es un aditamento más que 

poseen algunos automóvles. 

Es más cómodo que usar un automóvil que posea una 

transmisión automática que una transmisión manual 

po,-que en este caso se tienen que aplica,- las cinco o 

seis velocidades según sea el caso del automóvil. 

La t,-ansmisión es una de las partes del auto más com­

plejas de disena,-. Esta incluye el emb,-age y la caja de 

cambios. El embraga es la pieza que conecta al moto,. 

con la caja de cambios. Consiste en dos discos, con un 

alto coeficiente de roce, que se separan, pa,-a dividí,- a la 

caja del motor, y se junta, pa,-a unirlos. 

T-r:i0!~· (~:::~J 
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Tenemos que mencionar el embrague puesto que tiene 

relación importante con la transmisión y el conjunto del 

embrague está situado entre el volante de inercia o 

volante motor y la caja de velocidades, su función es 

transmitir el giro del árbol motor o cigüei'ial a la caja de 

velocidades. 

El funcionamiento del embrague es muy simple y el 

accionamiento del mismo es a voluntad del conductor, 

pues de él depende que se mueva el vehículo o no. Si 

tenemos el pedal del embraga sin pisar, diremos que 

está embragado y si pisamos el pedal diremos que está 

desembragado. 

El embrague se compone de cuatro partes: plato del 

volante de inercia, disco de fricción, plato o prensa de 

presión, cojinete de empuje o tope. 

El volante de inercia va unido por uno de los extremos 

al cigüet'ial a través de tornillos, y en él está el plato 

que sirve de asiento del disco de fricción. El volante 

tiene unos orificios con hilos de rosca para permitir que 

la prensa de presión quede sujeta al mismo volante, 

también por medio de tornillos. 

El disco de fricción está compuesto de amianto prensa­

do y limadoras metálicas, que por medio de remaches 

van unidos a un disco metálico, en el cual se encuentra 

una serie de muelles que tienen la función de amortiguar 

'T'':;Si? CON 
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Existen do• tipos de tranamiaion-: 
automlltica y manual. 

los impactos que recibe del plato de la prensa de presión 

cuando el conductor suelta el pedal del embrague, es 

decir cuando se embraga el sistema. 

El disco va unido al eje primario del cambio de velocidades 

por medio de un estriado. La prensa o plato de presión 

de diafragma es empleado en vehículos ligeros y los 

vehículos pesados o industriales suelen emplear prensas 

de muelles. 

La prensa de presión es la que ejerce permanentemente 

la presión adecuada al disco de fricción y lo deja rígido 

entre los dos platos, es decir, plato del volante de inercia 

y plato de prensa de presión. Si no fuese así, el disco 

patinaría y al vehículo le costaría andar e incluso ni se 

llegaría a mover de sitio. La diferencia que existe entre 

la prensa de diafragma y la de muelles es que la de 

diafragma no requiere ajuste alguno y las arrancadas 

son mucho más suaves. Este tipo de prensa no tiene 

reparación alguna, mientras que las de muelles si. 

El cojinete de empuje o tope se encarga de presionar las 

láminas de la prensa de presión y va guiado por medio 

de una horquilla una gula de cojinete, que se encuentra 

en la carcasa del cambio de velocidades. El cojinete 

puede ser conducido por dos sistemas: et hidráulico o 

por medio de cable que es el más utilizado. 

Tt.SlS C~Ot~ 
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El funcionamiento del embrague consiste en que mientras 

se está sin pisar el pedal, la prensa de presión está 

oprimiendo fuertemente el disco de fricción (en ésta 

situación, se dice que el disco está solidario entre plato 

de volante de inercia y el plato de prensa de presión). Al 

ser todo el conjunto solidario, el disco transmitirá el giro 

al eje primario y éste al resto de ejes de cambio de 

velocidades, y si tenemos una velocidad puesta, el 

vehículo se pondrá en movimiento. 

Cuando se desea interrumpir la marcha se pisará el 

pedal, es decir se desembragará el sistema. De esta 

forma se desplaza el cojinete de tope por medio de la 

horquilla, y ésta, a la vez, hace presión en el centro de 

la prensa. Al realizar esta presión se fuerza el diafragma 

dejando libre el disco de fricción y a la vez se desconecta 

el giro del cigüei'\al del cambio de velocidades. 

La transmisión automática, se refiere a la parte mecáni­

ca del automovil, donde se encuentra la caja de veloci­

dades, y los cambios de esta. 

Otro de los servicios en los que CAMM está especializa­

do es en lo referente a las direcciones. 

No todos los automóviles poseen este mecanismo. Un 

ejemplo muy claro y para que pueda ser fácilmente 

entendido, en el Sedán VW, el volante es extremada­

mente "duro" que se quiere decir, que al momento de 

15 



La transmisión autom6tica hace m6a 
comfortable la conducción de un auto. 

dar vuelta o hacer la maniobra del estacionado cuesta 

mucho trabajo mover el volante porque no tiene una 

dirección suave como la de otros vehículos que son más 

caros como por ejemplo uno de la misma marca, un 

Jetta G4 posee una dirección hidráulica, esto le permite 

dar vueltas mucho más suaves al piloto. 

Entonces se podría definir que la dirección está formada 

por un conjunto de mecanismos mediante los cuales se 

pueden orientar las ruedas de un vehículo automóvil 

para definir su trayectoria. 

La dirección de un vehículo se controla a partir de un 

volante cuyo giro rige la dirección de las ruedas 

delanteras. 

La transmisión del movimiento del volante hasta el eje 

delantero y hasta las ruedas de que éste está dotado 

se produce generalmente mediante un mecanismo de 

cremallera o de tornillo sin fin, que convierte el giro del 

volante en un desplazamiento lineal que provoca la 

inclinación de las ruedas en el sentido deseado de la 

marcha. 

"La servodirección es un mecanismo que permite reducir 

el esfuerzo aplicado sobre el volante para gobernar un 

automóvil. "l1> 

.. !. 
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Frenos de Dtaco 

Consta de un circuito hidráulico a presión que multiplica 

el esfuerzo que, aplicado sobre el volante incide sobre 

el sistema de dirección. Generalmente, la servodirección 

actúa de forma variable, según si el vehículo se halle en 

reposo, (como en las maniobras de aparcamiento, en las 

que el esfuerzo requerido para efectuar el giro es 

mayor), o a altas velocidades, cuando el esfuerzo para 

mover la dirección es mucho más limitado. 

CAMM también está especializado en lo que se refiere a 

los frenos, cambio, ajuste, o revisión de frenos. Los 

frenos son un componente sumamente importante o el 

más importante en lo que se refiere a la seguridad de un 

automóvil. 

Se debe hacer una pequena despcrición de el funcionamien­

to y componentes de este tan importante sistema que 

utilizan absolutamente todos los automóviles en el 

mundo. 

Existen dos sistemas de frenos. Los frenos de tambor o 

balatas, que es el sistema antiguo, y ahora se usa en 

algunos autos y sólo en las ruedas traseras. Se usa 

principalmente en los autos sin sistema ABS (Anti Block 

System). Este sistema funciona con un tambor (un cilindro 

ancho) que gira con la rueda. Al presionar el pedal se 

mueve un sistema de resortes que hacen que unos metales 

toquen al tambor, esto produce un gran roce que frena 

al auto. 

""l~ CON i 
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S•tema Anti-Bloqueo ABS 

Los frenos de disco funcionan con un disco (de ahl su 

nombre). Al disco lo envuelven, en una pequel'la parte, 

las pastillas (normalmente dos) que son las que rozan al 

disco. Estas son movidas por una serie de pistones que 

se mueven con la presión del líquido de frenos. Este 

sistema es más eficiente que el anterior, además 

algunos discos son autoventilados (se enfrian mientras 

giran). Este sistema de frenos es el que, mayormente, 

permite la existencia del sitema ABS. 

El sistema ABS (Anti Block System o sistema antiblo­

queo de frenos) funciona con un computador que recibe 

la sel'lal del pedal de freno, y los sensores en las 

ruedas. Entonces, cuando uno presiona el pedal de 

freno el computador revisa constantemente los sensores de 

las ruedas y verifica que no esten bloqueadas, si una de 

las ruedas llegase a bloquearse el computador libera 

presión del freno de esa rueda e impide que continue 

bloqueándose. Por eso que cuando uno ve a un auto 

con ABS frenando con todo las ruedas tienden a bloquear 

y desbloquear constantemente (casi imperseptible). El 

ABS también permite que funcione el sitema antiderrape, 

ya que cuando otros sensores especializados detectan 

que el auto está derrapando, aplica, a través del ABS, 

los frenos en las ruedas necesarias. 

----------~ 
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Dinamómetro 

Otro de los servicios con que cuenta CAMM es un 

dinamómetro que es un equipo que está totalmente 

dedicado en las transmisiones de los automóviles. 

Por eso es que CAMM ofrece tan buen servicio en trans­

misiones automáticas de automóviles. 

ESPECIFICACIONES DEL DINAMOMETRO 

DIMENSIONES 

Largo 2654mm 

Ancho 762 mm 

Altura 254mm 

FOSA: 

Largo 2670mm 

Ancho 790 mm 

Alto 260 mm 

CARACTERISTICAS : 

Cuenta con 4 rodillos construidos de tubo sin costura de 

acero ASTM. Los rodillos están balanceados para evitar 

vibraciones. 

TESIS GU1\i 
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Los rodillos delanteros y traseros están unidos por 

medio de dos copies flexibles tipo estrella. Los rodillos 

van montados sobre un marco de acero reforzado. 

Los rodillos giran sobre 8 chumaceras con una capacidad 

de carga individual de 2400Kg y un límite máximo de 

velocidad de 3500RPM. Los ejes de los rodillos están 

disel'lados para soportar un peso bruto de 3500Kg. 

El dinamómetro utiliza un seguro mecánico de tipo 

trinchete de e posiciones para asegurar el rodillo el 

sacar o meter el vehículo. 

Para aplicar la carga a los rodillos se cuenta con un 

sistema hidráulico, el cual consiste en un sistema de 

freno de balatas y tambor , instalado en uno de los rodillos. 

La carga se aplica manualmente a través de un cilindro 

hidráulico y se controla con un manómetro. 

TESIS CON 
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Logotipo de Transmisiones Eapeclaliataa 

COMPETENCIA 

La competencia de CAMM son dos talleres ubicados 

dentro de la misma zona: Transmisiones Automáticas 

Especialistas y Transmisiones Alfaro. 

La primera cuenta ya con 44 al'los lo que la hace una 

empresa con bastante experiencia, y una empresa sólida. 

Esta se ubica en Blvd. Manuel Avila Camacho No. 57 en 

Santa Mónica, Tlalnepantla, Estado de México, esta es 

la principal competencia que tiene CAMM. 

La segunda llamada Transmisiones Alfare, está ubicada 

en la avenida Adolfo López Matees No. 94 en 

Tlalnepantla, Estado de México. Cuenta con casi 17 

at"ios de existir y es la competencia más próxima en el 

rumbo en lo que a transmisiones se refiere. 

Análisis de elementos gráficos de la competencia. 

TRANSMISIONES AUTOMATICAS ESPECIALISTAS, 

maneja un logotipo unicamente tipográfico. Utiliza una 

tipografía paloseco itálica dándole asi mayor dinamismo. 

Se le agregaron unas plecas justo en medio de la fuente 

para dar sensación de movimiento y rapidez. 

El espacio de cada letra es muy próximo entre sí, perjudican 

la velocidad de la lectura, puesto que entran al mismo tiempo 

en el campo del fondo. 

. -:''JIS r.:;oN 
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En lo que se refiere al color utiliza uno sólo que es pantone 

286 CVC, en realidad, no existe una relación entre el 

logotipo y los colores de la imagen creada, pues es casi 

en su totalidad de color amarillo. De esta manera no 

existe la unificación de conceptos y de imagen, por parte 

del taller. Esto es una gran desventaja para cualquier 

negocio, ya que sus productos o servicios, no serán 

reconocidos con la misma marca, serán difíciles de 

identificar, y no se logra transmitir conceptos como cali­

dad, seriedad o profesionalismo. 

En diferentes ocasiones se usa la tipografía azul con el 

fondo en blanco y en otros la tipografía en blanco con su 

fondo azul, por lo que no se sabe cual es el color del 

logotipo original. 

Al emplear la tipografía azul itálica, se le está dando 

sensación de movimiento al logotipo lo cual está bien 

logrado. 

TrST~ CON 
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TRANSMISIONES ALFARO 

Logotipo de Transmisiones Alfaro 

T•restone 

Ejemplos de logotipos de tlrmea con una 
sólida identidad gr6ftca 

En cuanto a los elementos gráficos de TRANSMISIONES 

ALFARO, también se utiliza elementos tipográficos en su 

logotipo y no tiene ningún otro apoyo. Este logotipo está 

hecho con tipografía Arial y maneja puras altas. El problema 

que tiene es que tiene demasiado espacio entre las mismas. 

En un caso como este es aconsejable el unir más las letras y 

dar la separación adecuada, para tener una mejor lectura de 

la palabra. Principalmente los casos en los que se recomien­

da el acercamiento son los siguientes: Yo, Ya, To, Tu, Ta, Te, 

Wo, wa, TA, WA, PA, AL y casos similares. En todos los 

ejemplos, la separación, entre las letras debe de ser óptica, 

no mecánica. 

Es importante recalcar, que a pesar de que estos 

talleres mecánicos, tienen un ingreso fuerte de capital, 

no invierten para mejorar la calidad gráfica de su negocio, 

pues desconocen de los beneficios que se pueden 

obtener. 

No olvidemos, que firmas más grandes a nivel interna­

cional, como Midas, Firestone, Goodyear, Mr. Tune y 

muchos más, cuentan con el respaldo de una gran identidad 

gráfica, que es reconocida en cualquier parte del 

mundo, y de las cuales se venden franquicias, que 

garantizan un éxito por tratarse de marcas que representan 

calidad, servicio, seriedad, puntulidad, y muchas otras 

cualidades importantes para el cliente. 

-------.. -r:-::,...,::-::.·J---1 
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Es importante concientizar a CAMM de que la actualización 

de su imagen, no será un lujo, o capricho, sino que más 

bien traerá consecuencias fuertes, como mayor 

captación de clientes, y así captación de ingresos asegurando 

un desarrollo a largo plazo al tener una identidad gráfi­

ca memorable, reconocible, funcional y estética, sin 

descuidar, y conservando la calidad y garantía en los 

servicios que ofrece. Y algo más importante, podrá estar 

compitiendo con las grandes firmas transnacionales en 

el ramo. 

~~~~~~~~~~~~~ 
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Ejemplos de logotipos de empre.as Uderea 

relacionados con el ramo automotriz 

USUARIO 

Los consumidores son personas que dispongan 

automóviles automáticos y direcciones hidráulicas. 

Principalmente acuden al taller porque necesitan hacer 

alguna reparación, o simplemete servicio de mantenimiento. 

También se ofrece el servicio de ajuste, limpieza, cambio y 

mantenimiento de frenos para cualquier automóvil. 

Como ejemplo citaremos las principales marcas de 

automóviles y los principales modelos que acuden con 

mayor frecuencia a CAMM para poder tener como referen­

cia el peñil socio económico del usuario. 

Chryaler: Phantom, New Yorker, Neon, lntrepid, Stratus, 

Voyager, etc. 

Ford: Topaz, Ghia, Thunderbird, Cougar, Mystique, Contour, 

etc. 

Pontfac: Camaro, Trans AM, Lumina, Firebird, etc. 

Volk•wagen: Jetta, Pointer, Golf, Sedan, Beetle, etc. 

Y otras más. 

CAMM ofrece sus servicios a personas con un nivel 

socioeconómico medio a medio alto, con un ingreso 

variable mensual de los $6000 a los $35000 pesos. El 

cliente encuentra en CAMM un precio de acuerdo a sus 

posibilidades, obteniendo a cambio un buen servicio y 

trabajos que cuentan con garantía por escrito. 

T!:SIS C\)I\f 
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La promoción es eaendel para cualquier 
empresa 

Los usuarios que acuden a CAMM son de ambos sexos, 

siendo la mayoría masculino, y las edades varían desde los 

1 e anos a los 60 allos asistiendo con mayor frecuencia 

personas adultas ( 30-50). 

PROllllOCION 

A pesar de contar con clientes ya de varios anos, nos 

hemos dado cuenta de que CAMM, no invierte mucho 

tiempo ni dinero en la captación de nuevos clientes. 

Solamente se limita a poner mantas promocionales 

fuera del negocio, y anunciarse en la sección amarilla. 

Otro objetivo de este proyecto además de la identidad 

gráfica, es el de aumentar y captar más clientes, por 

medio de apoyos promocionales. Existen infinidad de 

artículos, los cuales, pudieran generar un excelente 

resultado. 

Un apoyo el cual tiene buen resultado, es el anunciarse 

en revistas relacionadas con el medio automovilístico, 

como Mecánica Popular, Automotiva, entre otras. Se ha 

demostrado que este tipo de anuncios funcionan de una 

manera rápida, la compra de un buen espacio dentro de 

una revista de este tipo, también significa una fuerte 

inversión, en este proyecto limitado por capacidad 

económica. 

ri:::r:: CON 
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Otro soporte que se tiene pensado, es la elaboración de 

un folleto explicativo de todos los servicios que CAMM 

ofrece. Un folleto en donde además de incluir la información 

de CAMM se puedan observar imágenes de apoyo, lo 

que garantizará que el folleto sea atractivo de manera 

inmediata, y además pasará por mas personas. Este folleto 

se pretende dar en companias que cuenten con vehículos 

utilitarios. Este es un tipo de usuario el cual puede generar 

grandes utilidades, pues se daría servicio a flotillas 

enteras de autos. 

Otro tipo de promoción un poco más convencional, pero 

no por eso menos efectiva, es la de repartir volantes en 

estratégicos centros de reunión. Estos volantes podrán 

incluir descuentos, o algún tipo de promoción, o paquete. 

La inversión en la realización de estos volantes es mínima, 

y se considera eficiente. Algo que también funciona y 

genera buena promoción de la identidad, es la venta de 

artículos promocionales como gorras, cilindros para agua 

artículos para autos (Calcomanias, llaveros, bolsas para 

basura). Estos artículos se pueden vender dentro del 

taller como parte de su promoción. Lo único que se cobra 

es el costo de la producción, es decir el costo de cada 

artículo. 

El anunciarse en Internet es una opción de vanguardia y 

tecnología, además de que la inversión no es tan grande, 

y se obtienen buenos resultados. Esta opción resulta 

viable para CAMM. 

TESIS CON 
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Logotipo actual de CAMM 

ANALISIS GRAFICO 
DE IMAGEN ACTUAL 

El problema al que se enfrenta CAMM, se trata de un 

problema de identidad visual , que tiene origen desde la 

marca, ya que como Joan Costa menciona: "La disciplina 

de la identidad corporativa toma como núcleo de 

comunicación gr;tjfica la Marca" <» 

Es lo que se pretende con el diser\o de la imagen de 

CAMM. Uno de los objetivos principales, es el lograr 

una identidad visual con fuerza, sustentada a través de 

lo que CAMM representa. Crear una identidad moderna, 

pero de manera que perdure a tráves del tiempo, de 

fácil reconocimiento entre sus clientes. Una identidad 

visual que destaque de la competencia. 

Para comenzar con el diseno de la identidad, es necesario 

comenzar con el análisis del logotipo anterior. 

La estructura del logotipo actual, carece de planeación, 

de sustentación alguna, lo cual evidentemente lo hace 

carente de fuerza y presencia, aunque si se tiene algo 

que es muy importante y que no va a cambiar que es la 

razón social del establecimiento, o sea el nombre 

CAMM, como lo va a conservar, la nueva identidad grá­

fica conservará el mismo nombre así que no carece del 

todo de presencia. 

Esto también ayuda de alguna u otra forma puesto que 

el nombre ya esta posicionado y reconocido por su 

clientela y estaría mal que lo perdiera. 

(2) Coste .Jo•n. L• lmegen de empra••· lb6rico-Europe• de 
Ediciones. Madrid 1111111. p6g 112. 211 



Logotipo actual de CAMM 

El logotipo actual no posee ningún fundamento de diseno 

simplemente esta formado por un óvalo que dentro de él 

están las iniciales del nombre del taller CAMM y alrededor 

de este óvalo la leyenda de "transmisiones automáticas" 

teniendo como resultado lo que hoy conocemos. 

Se utiliza el color anaranjado Pantone Orange 021 CVC, 

y el verde Pantone 340 CVC. 

El óvalo fue empleado aquí como envolvente de 

tipografía sin tomar en cuenta el contraste que pudiera 

lograrse en estos colores. 

Por un lado el color anaranjado, refiere, a los alimentos, 

es un color cálido, nos da sensaciones de calor y un 

poco de alteración por lo que no transmite la conno­

tación adecuada, que es la sensación de un de un concepto 

mecánico o de tecnología o algo referente a ello. 

Por su parte el verde no es el color del todo apropiado para 

usarlo en la tipografla ya que en este caso no crea una 

combinación agradable con el color de fondo, al igual 

que el contorno del óvalo. 

TESIS CON 
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pantone 340 

pantone 021 

Son dos colores que se encuentran mal balanceados 

pero no con valores de amarillo tan alto como en el caso 

del naranja que trae 5% de cyan, 79% de magenta, 

100% de amarillo y 0% de negro. O en el caso de verde 

que está muy obscuro tiene mucha carga de negro, 

100°.-1. cyan, 0% de magenta, 100% amarillo y 53% de 

negro, esto lo torna muy obscuro y no logra el contraste 

deseado. 

La tipografía es la fuente Times New Roman y esta fue 

disenada en 1923 por "Stanley Morrison (1899-1967)" (3) 

para el rediseno del diario The Times especialmente 

pensados para la impresión de periódicos. Cumple la 

exigencia de una buena legibilidad puesto que las letras 

poseen terminales cortas, fuertes y punteagudas. Surgió 

de una letra Plantin modernizada y una perpétua más 

ancha, probablemente sea el tipo romano más utilizado 

hoy en día. 

Esta tipografía es muy útil para lo que se mencionó 

anteriormente para periódicos, revistas etc. Tiene buena 

legibilidad pero no para utilizarla como logotipo sobre 

todo dentro de un color anaranjado. 

abcdef'ghijklmnopqrstuvwxyz 
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(3) Morriaon Stanfey. director de arte del periódico •The Tlmea• en 
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En este primer capítulo nos enfocamos a realizar un análisis ~ 
de la identidad gráfica actual con la que cuenta CAMM. \ 

Se analizaron elementos como la tipografía, color, y demás 

elementos de fondo que componen la identidad actual, 

describiendo características particulares de cada uno. 

Los colores deben ser los apropiados y deben de lograr 

buen contraste para su buen funcionamiento de lo con­

trario no sobresaldría de los demás talleres y no se 

obtendrían los resultados que se quieren lograr. 

Obviamente el mensaje debe ser enviado con códigos 

entendibles para el receptor ya que de no ser así no se 

podrá lograr el proceso de la comunicación. 

De nada sirve el dejarse llevar por gustos o preferencias 

superficiales en el momento de realizar una propuesta gráfica. 

El resultado no será satisfactorio, ni se tendrá una buena 

respuesta del consumidor a corto ni largo plazo. 

r::~I~: c:orq 
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CAPITULO 11 

Capitulo 11 

Imagen Corporativa 

2.1 Comunicación 

2.2 Diseno Gráfico 

2.3 Semiótica 

2.4 Identidad Gráfica 

2.5 Identidad Corporativa 

2.6 Signos de Identidad 

2.7 Imagen 

2.8 Visibilidad de los colores 

2.9 Psicología del color 

2. 1 O Tipografía 

2.11 Terminología de la composición tipográfica 

2. 12 Principio para el diseno de la Identidad 

Corporativa 

2. 13 Programa de Implantación 
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COMUNICACION 

La Comunicación es un intercambio de signos, 

emisor a un receptor a través de senales portadoras de 

mensajes que se trasladan por medios, esta transmisión 

está basada en dos procesos: uno que hace la emisión 

y otro que hace la recepción. 

Hay muestras de que nuestros antecesores dejaban 

sobre grandes cuevas imágenes que dibujaban para 

poder comunicarse, desde que el hombre tiene 

conocimiento de alguna u otra forma ha podido comuni­

carse para poder expresar lo que siente. 

La comunicación ••: La relación establecida entre los 

seres humanos mediante un proceso que consiste en 

transmitir desde un emisor hasta un receptor, un mensaje 

proveniente del emisor, o de otra fuente de información, a 

través de un canal de comunicación y utilizando para 

ello un código. 

La comunicación puede ser gestual, lingüística y visual 

o gráfica. Son seis los elementos que constituyen a la 

comunicación gráfica y cada uno de estos tiene fun­

ciones especificas que a continuación se explican: 

------------------~-
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1)Emisor 

Es el sujeto que comienza con el proceso de comunicación 

"elaborar un mensaje es algo que pueden hacer un 

individuo o un grupo. El emisor es tanto un individuo 

como una empresa en la que muchos elementos que 

trabajan para producir un solo mensaje"<•> se le puede 

mencionar de diferentes maneras ya sea como comunicador 

o como actor. 

En este caso CAMM es el emisor y es el que va a enviar 

el mensaje o los mensajes, pero mas en específico el 

disenador es el que se va a encargar de estructurárselo 

a CAMM por medio de su manual de Identidad Gráfica. 

2)Mensaje 

El mensaje es cualquier secuencia de senales. Estas 

senales deben tener sentido mediante una secuencia de 

signos. 

"El mens-e es une c•den• finim - self•kls producidlls, medi•nte 

reglas precisas de combin•ci6n, • partir de un c6digo d•do, y 

suceptibles de ser t,.nsmitidas con un mlnimo de errores a 

trav4s de un canal. desde un emisor que codifica hasta un 

receptor que decodifica"(5) 

Los mensajes se forman mediante signos organizados 

según ciertas reglas; es decir se construyen siempre 

con un lenguaje y quedan dentro de grandes sistemas 

sociales, que se realizan con determinadas condiciones 

4) Ch•vez, Nmbertq Imagen Cgmprativ•, p19 
5) Beriatllin, Helena, Teprle de comunlpeci6n, p 40 



de enunciación y se reciben en determindas condiciones 

de recepción. 

Esto nos dice que el mensaje es parte importante del 

círculo de la comunicación porque es lo que el emisor 

envía, en este caso CAMM envía el mensaje con la 

nueva identidad gráfica mediante códigos a través de 

uno varios medios (publicidad en prensa, revista, 

volantes, artículos promocionales) llegando este mensaje 

al receptor deseado. 

3)Código 

Se puede definir como un consenso social o conjunto de 

normas institucionales que hacen posible la comuni­

cación. 

También lo podríamos definir como: •conjunto ele eletnentos 

pertinentes sobt'9 los cuales se fo,.,,,. un sistema ele significación 

mediante la con1binaci6n. según '8g/as prefijadas de dichos 

elementos. La combinación y /as teg/as corresponden a conven­

ciones sociales·(6). 

Para .Juan Manuel López Rodriquez el código es "e/ 

/engueje ele/ /engueje-<7J Es la función que tiene por objeto 

definir el sentido de los signos propios de dicho lenguaje 

particular, a condición de que al definirlos use los signos 

propios de dicho lenguaje. 

·r'""S!C.: CON 
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El código es sumamente importante sobre todo para una 

identidad gréfica, CAMM no va a mandar un mensaje 

mediante un código que el receptor no va a entender 

nunca, por eso es que el código mandado debe tener 

ciertas características específicas para que el receptor 

pueda asimilarlo més facilmente y esto se puede dar por 

medio de las respuestas o sensaciones que emiten ciertos 

colores. o algunas palabras cuyos significados tengan 

cierta relación con los gréficos y así sea més sencilla 

una comunicación. 

Se puede decir que un código es un conjunto de signos 

de cada lenguaje. 

4 )Referente o contexto 

Es el sector de la realidad a la que se refiere el mensaje. 

La comprensión del mensaje y de su referente implica 

una comprensión de la realidad y a esta se le puede llamar 

marco de referencia. 

Para que la comunicación se realice el emisor debe 

estar dentro del marco de referencia del receptor o al 

menos debe de conocerlo. El emisor trabaja a partir del 

marco de referencia del receptor, para hacerle llegar su 

mensaje. 

El referente es cada objeto a través de un proceso de 

conocimiento ya que el hombre solamente se relaciona 

con las cosas a través de las ideas que se formula acer-



ca de ellas. Entre los objetos del mundo y nosotros 

están los conceptos a través de los cuales asumimos 

tales objetos. Vemos el mundo siempre a través de 

nuestra capacidad para representarnos lo real mediante 

signos, y para comprender los signos como represen­

tantes de lo real. 

5)Receptor. 

Para que haya comunicación es necesario que se envíe 

un mensaje pero también se requiere que el mensaje 

sea recibido, es el punto terminal del proceso de comu­

nicación, cuando el receptor recibe el mensaje debe 

conocer el código en el que está estructurado el mensaje, 

el emisor deberá conocer las características del receptor 

para que pueda llegar de manera más fácil este código. 

El receptor no es un elemento pasivo lo que quiere 

decir que al llegar el código al receptor no queda ahí 

sino que debe hacer una interpretación de lo que se le 

mando, debe tener algun cambio de conducta o reacción, 

y al suceder esto el receptor se convierte en emisor para 

que el emisor anterior se pueda convertir en receptor y 

así lograr un circulo de la comunicación. 

En este caso nuestro receptor serían los clientes, un 

determinado grupo de personas, porque se están pro­

mocionando un taller automotriz y en especial transmi­

siones automáticas y frenos, por lo que se tiene un 

cliente determinado y especifico. 
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Cuando el emisor envía su mensaje, este no deberá de 

ser tan complicado visualmente sino al contrario debe 

ser de una lectura visual muy sencilla, que tenga la suficiente 

fuerza e impacto visual para lograr llamar la atención. 

Esto quiere decir que la nueva identidad gráfica de 

CAMM debe ser lo suficientemente bien disel'\ada y 

elaborada para lograr diferenciar y ampliar su mercado. 

TESIS CON 
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DISEAO GRAFICO 

"El diselfo es en consecuencia una disciplina proyectual 

que se orienta hacia la resolución de problemas que el 

hombre se plantea en su continuo proceso de adaptación 

según sus necesidades ffsicas y espirituales'18l. 

Disenar es la actividad que estudia al diseno como 

disciplina, el cual estudia el comportamiento de formas, 

sus diferentes relaciones o combinaciones dentro de 

sus posibilidades funcionales. 

La función del diseno gráfico es traducir, llevar o plasmar 

mensajes por medio de un lenguaje de signos, llegando 

a un resultado correcto por medio de un método. Este 

método es apoyado por medio de técnicas especiales y 

tecnología avanzada para llevar el diseno a la práctica. 

"La clasificación práctica del diselJo según sus objetivos 

es la siguiente: 

1) Diselfo del medio ambiente y entorno. 

Tiene que ver con la arquitectura y sus resultados siempre 

serán tridimensionales. 

2) DiselJo de objetos y productos industriales. 

Es el proceso de objetos que son utilizables para las 

personas asf haciendo/es la vida más sencilla. 

3) DiselJo de Mensajes 

Este se refiere al diselJo gráfico, y es un proceso de 

c~~;•n de ~r~·· es o;~f :;\ 
...... \ ~. -
\.---· 

8) Vllchla. Luz del Carmen. Metedplpgre del Ql••ftp 1998. p6g. 33 
9) Coata ..loan. lm•q•n Glqb•I. 1993. paga. 17-18 3 8 



"El Diseffo Gráfico es un proceso de creación visual can 

un propósito. A diferencia de la pintura y de la escultura, 

que son la realización de las visiones personales y los 

sueffos de un artista, el diseffo cubre exigencias prácticas. 

Una unidad de di sello gráfico debe ser colocada ante los 

ojos del público y transportar un mensaje prefijado. "(10J. 

Como se mencionó el diseño gráfico requiere de un 

método. Para poder llevarse a cabo este método consiste 

en: 

a) Información e Investigación: Consiste en el acopio 

y ordenamiento del material relativo al caso o problema 

particular. 

b) Anllll•I•: Descomposición del sistema contextual en 

demandas, requerimientos o condicionantes. 

c) Slnteala: Consistente en la propuesta de criterios váli­

dos para la mayor parte de demandas y que el conjunto 

se manifieste en un todo estructurado y coherente lla­

mado respuesta formal del problema. 

d) Evaluación: Concerniente en la sustentación de la 

respuesta formal al contraste con la realidad. 

A estos podemos agregar la formulación ~ alternativas 

y la definición del proyecto. 

7~~::~;.'~~:? C~01'T 
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Este proceso o método debe responder a problemas 

determinados y a sus propias características. 

T\'.:'i1~~ CON 
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SEMIOTICA 

La semiótica es una ciencia relativamente jóven derivada 

de la comunicación, a su vez dentro de las ciencias 

sociales ya que tiene que ver con el comportamiento de 

la sociedad o las personas y se encarga de dar una 

descripción de los sistemas de signos de una comunidad 

histórica y de las relaciones que contráen entre si, es la 

que se encarga del funcionamiento de los signos y todo 

su entorno, así como signos lingüísticos y no lingüísticos. 

El hombre requiere de un sistema de comunicación para 

poder entenderse así mismo. Como mencionó Umberto 

Eco •todo acto de comunicación constituye un mensaje 

elaborado según la pauta de un repertorio de signos y de 

sus reglas de combinación prescritas por un código"<11J. 

Umberto Eco también menciona tomando la teoría general 

de la comunicación que en la semiología el código y el 

mensaje son básicos puesto que "todo acto de comunicación" 

tiene que estar elaborado por un lenguaje de signos 

mediante códigos. 

Para poder hacer cualquier tipo de análisis sobre los 

distintos procesos de la comunicación gráfica, se hace 

indispensable el conocimiento del Indice, del Icono y del 

Símbolo. 

TESI~ r.-l";\T---, 
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11) Eco, Umberto, Teorl• de I• Semloase y Cpmynicas.tOn p•g. 144. 
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El icono, indice y símbolo corresponden al área del 

signo, es decir que son los elementos que corresponden 

a las •relaciones de funcion•miento de dicho signo• Son las 

únicas formas de practicar el signo. 

El objeto que corresponde a ese signo, es el mismo que 

queda dado por la práctica del mismo. 

Una vez sabiendo el conocimiento correcto del indice, 

icono y simbolo se puede perfeccionar la comunicacion 

gráfica logrando mayor precisión en los mensajes. 

Tener la posibilidad de separar a cualquiera de estos 

icono, signo y símbolo sobre los dos restantes se puede 

definir el tipo de comunicación que se pretende formar 

con el receptor. Por ejemplo.: " el Indice será siempre 

primordial en los casos de la sellalización, en los cuales 

tendrá que pasar a un primer plano aunque estén presentes 

los otros dos. "(12J 

5.- Cuando se manda un mensaje y este contiene la 

importancia de los tres elementos será mejor para la 

comunicación de lo contrario si este mensaje contiene la 

importancia de solo uno podría perder fuerza comunicativa. 

TE~.'IS COI'J 
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Ejemplo 1 

Ejemplo 2 

Icono 

Es un signo que hace referencia a su objeto en virtud de 

una a varias semejanzas con algunas de las 

propiedades intrínsecas de dicho objeto esto quiere 

decir que obtenemos algunos rasgos particulares de 

algun objeto para traducirlo en otro pero conservando lo 

esencial de dicho objeto. 

Representa al objeto predominantemente por similaridad. 

El ícono debe parecerse al objeto. Estos tres elementos 

el ícono, simbolo e índice mantienen una fuerte influencia 

de los otros dos elementos, así un ícono puede ser en 

segunda instancia simbólico o vicerversa. 

Un ejemplo de ícono puede ser la imagen de una 

fotografía de un automóvil VW Pointer 2000 (Ejemplo 1) 

que nos muestra sus rasgos, colores, aerodinámica, 

tamai'\o, modernidad etc. entonces de alguna manera 

se nos está presentando un ícono de este automóvil. 

Pero se pueden obtener los rasgos más importantes de 

color, figura, tamai'\o etc. o sea las principales caracterícas 

para así lograr un ícono. En el ejemplo 2, la imagen que 

podemos apreciar igualmente que es un icono reducido 

a su mínima expresión pero que no nos da el mismo 

resultado de iconicidad en ambos casos. 
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Los iconos pueden ser clasificados en cuatro puntos: 

ldentificativos, descriptivos, nominativos o vicariales. 

ldentificativos: 
Permiten saber como es el objeto apartir de la reproducción 

de alguna de sus características. como et ejemplo del 

automóvil Pointer 

Descriptivos: 
Tienen parecido a los anteriores solamente que son más 

detallados. Tienen más caracteristcas como por ejemplo en 

color, forma, detalle etc. 

Nominativos: 
Son aquellos en los que la imagen nombra al objeto por 

ejemplo un Icono de automóviles en un lugar donde 

venden automóviles usados, no tiene que aparecer la 

fotografía tal cual de algún automóvil, sino que tomando 

un rasgo especial de este, se pueda identificar. 

Vicaria les: 
Cuando aparecen apoyando a un texto para darle mayor 

entendimiento a éste. 
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Indice 

El indice lo podemos definir como cualquier elemento 

que nos llame la atención. 

Según Pierce, el indice es aquel signo que establece o 

que tiene una conexión real con el objeto que indica, 

debe ser preciso y que contenga un solo significado 

para que pueda tener una conexión real con el objeto. 

No se le pueden permitir interpretaciones confusas. 

Cualquier cosa, que llame la atención desde tamar'\o, 

color, ambiente etc. que produzca el realizar una acción 

se puede considerar como índice. 

El proceso de el indice se puede dividir en tres diferentes 

pasos: 

1.- Ya que el índice nos debe llamar la atención de manera 

instantánea, tiene entonces ta necesidad de mostrar, 

prohibir, ser'\alar, u orientar, y esto nos va a transmitir 

una respuesta inmediata del receptor. 

2.- El receptor no tiene la posibilidad de ver el objeto 

hasta que el índice no haga lo propio qua es indicar. 

Esto lo convierte en una necesidad de buscar que es lo 

que esta indicando y así se pueda lograr cierta correspon­

dencia con el índice. 

¡-----·-- --- -------·- --·-· ----. 
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Ejemplos de fndicea 

3.- Tener la posibilidad de poner mucho mayor importancia 

al objeto que al índice mismo. 

Un ejemplo muy característico de un índice podrían ser 

las sel'lalizaciones de las carreteras. Estas van avisando 

a que velocidad se debe transitar, si se aproxima una 

vuelta, si hay una gasolinera a 2 km. adelante, y esto me 

va a transmitir un mensaje que voy a procesar y que me 

va a producir alguna respuesta. 

Retomando el ejemplo anterior del Icono del automóvil 

Pointer, ahora se coloca en un establecimiento en donde 

se da el mantenimiento de automóviles usados en la 

parte frontal superior de dicho establecimiento. 

El receptor entiende que el icono que se presenta en 

dicho establecimiento es un automóvil sin importarme si 

es un Pointer, un Mercedes Benz o un VW Sedán lo que 

si se entiende es que en este lugar en particular tiene 

algo que ver con automóviles y el índice es útil como 

refuerzo como alguna leyenda diciendo que en aquel 

lugar se reparan automóviles. 
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Sfmbolo 

El ícono reproduce el objeto ausente mediante una 

abstracción de tal objeto. 

El índice ya se había mencionado que tiene una conexión 

importante con el objeto, el símbolo es el signo que lleva 

consigo mismo el significado propio que emplea. 

El símbolo nos conlleva a un significado, un símbolo 

"simboliza", nos da la idea de algo que ya conocíamos 

antes y lo relacionamos. 

El símbolo es un signo que más que el índice o el ícono 

establece una relación con el objeto por costumbre, 

según la historia de cada grupo social. Este es mucho 

más profundo que los signos anteriores. 

Una de las características más importantes del símbolo 

es que por sí mismo ya tiene un objeto y no necesita de 

reproducciones como el icono ni necesita sel'lalar como 

el índice. 

Los símbolos son en su mayoría icónicos pero pueden 

también llegar a ser abstractos como la feminidad, o el 

amor. Un ejemplo es el color negro que en la cultura 

occidental simboliza el luto, aunque como ya se men­

cionó esto depende de los grupos sociales donde nos 

encontremos, ya que el luto en el continente asiático se 
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*El status o e/ buen gusto son símbolos 
abstractos . .. 

representa con los colores claros como el blanco. 

Un ejemplo de símbolo llevando el mismo ejemplo, 

podría ser una representación de un automóvil que 

aunque es viejo siempre va a seguir siendo un coche 

con los valores propios del mismo. 

Estos tres elementos que conforman el signo son nece­

sarios para la significación de un mensaje gráfico dentro 

de un proceso de comunicación. 

En este ejemplo de un automóvil Jaguar se analizará un 

anuncio para poder entender fácilmente los elementos 

del signo. 

La revista en donde está publicado este anuncio, es 

Mundo Ejecutivo y es una revista para un estrato social 

alto. 

Desde ahí, se empiezan a dar varios símbolos que son 

abstractos como el status o el buen gusto, por que no 

solamente son físicos. 

Posteriormente la fotografía resalta aspectos importantes 

del automóvil, al ponerlo en un plano muy importante no 

hay elementos alrededor de la imagen que puedan dis­

traer la atención del espectador, en cambio el fondo es 

tratado con mucha delicadeza puesto que va totalmente 

con el tono del automóvil, aparte de ~ son colores 

rr·~s1s ccr~:! \ 
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serios y representan finura con tonos cafés pardos, 

verdes y negros. 

Esta reforzado por índices que senalan la marca del 

automóvil como el logotipo de Jaguar y su imagotipo. 

También contiene características sobresalientes del 

auto sin llegar a confunidir o interponerse a la imagen 

principal. Se puede decir que es una imagen icónica. 

Entre más elementos del signo aparezcan en un diseno 

o un anuncio, éste va a ser más completo y se logrará 

crear un circuito de comunicación. 
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Etimológicamente la palabra identidad viene del latín 

"identitas", "atis" de idem, lo mismo. Se basa en el 

planteamiento de que "cada cosa es lo que es. Es decir 

10 único e idéntico, la unicidad y la mismisidad de cada 

cosa como circulo cerrado. 

El concepto de identidad se define por una secuencia 

muy sencilla: 

a) Es el ser o el ente, lo que puede existir. 

b) Todo ser o ente tiene una dimensión existencial 

significativa que es propia. Es su entidad como una 

medida universal y constituye su misma esencia y 

materialidad. 

c) Toda entidad contiene una forma perceptible y memo­

rizable: su identidad que es característica del ser en su 

individualiad especifica, y hace la diferencia de entre 

los demás. 

Se puede decir que la identidad, es un equivalente a los 

conceptos de verdad, y autenticidad. Se dice que es la 

cosa misma, presentándose a si misma en ella misma y 

por si misma. La idea de identidad, se puede expresar 

por la siguiente ecuación semántica: 

Identidad: ente + entidad • al mismo (ld6ntlc:o) 

---~ 
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Cada marca conserva un• individualidad y 
de ahi parte hacia su identificación. 

La noción de identidad comporta una dependencia 

intrínseca de los tres elementos que encierra: la sustancia, 

la función y la forma. Todo lo que existe en el mundo, 

cada cosa y cada organismo biológico, son determinados 

ellos mismos por su esencia, su rol o su orientación y su 

forma material. 

La identidad no es sólo la de las cosas y los seres "natu­

rales", es también la de las organizaciones sociales: un 

grupo étnico, nacional, ideológico, cultural o mercantil. 

Podemos hablar de la identidad de un individuo, de un 

grupo, de un país, de una civilización y de una empresa. 

Cada uno de ellos será reconocible por un conjunto de 

signos perceptibles que le son propios y característicos: 

sus signos de identidad. 

Identificamos cada elemento por su tamal'io, forma, 

color, posición, movimiento, brillantez, textura, etc. 

Según Morris, la naturaleza, el entorno o el medio en 

que vivimos constituye un universo de sel'iales. En él 

las cosas, los fenómenos físicos y los organismos, 

emiten constantemente sus sel'ias de identidad. 

En el plano primario, la identidad es la manifestación de 

determinadas sel"tales, y por medio de ellas, las cosas, 

los seres, los fenómenos, se hacen presentes para la 

percepción y la memoria. Y con esto se define que si la 

1,.~.:·1 _\[ 
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"identidad" es una presencia pasiva, la identificación, el 

acto de percibir y reconocer, es una experiencia activa. 

El valor psicológico que trae consigo la identidad, es 

una relación implícita entre lo percibido y lo imaginado a 

través de ello en relación con esa noción compleja y 

profunda de identidad. 

El proceso de la identificación, es en función del aspecto 

mecánico de la percepción y las resonancias funcionales 

y psicológicas que despierta. Lo que varía es 10 identificado, 

y en nuestro caso, la empresa por relación a las demás, 

es decir, su singularidad. 

-· ::;N 
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-·-------IDENTIDAD CORPORATIVA 

Hay pequer'\as empresas que no poseen esta identidad 

gráfica porque desde el momento en que se formaron no 

contaron con una identidad. Si alguien no tiene identidad 

simplemente no existe. 

La identidad para las empresas es básica para su buen 

funcionamiento, necesita ciertas reglas o normas previa­

mente establecidas para poder alcanzar un nivel de pro­

ductividad eficiente. No solo contiene las características 

o usos del logotipo, (Esto se explica adelante) sino que 

contiene los ideales, como se formó ésta, la mentalidad 

que deben tener los colaboradores hacia los clientes 

etc. 

Los signos de identidad corporativa se benefician especial­

mente de la simplicidad y de la pregnancia formal, sobre 

todo porque la simplicidad de la forma admite variaciones 

de tamar'lo sin que por eso se deforme o se distorsione, 

y porque esta misma simplicidad la hace particularmente 

apta para ser usada a las diversas aplicaciones y materiales 

donde se inscribirá. La pregnancia de la forma asegura 

una total estabilidad del símbolo de identidad en 

cualquiera de sus variantes y aplicaciones. Una de las 

cualidades más importantes es la resistencia de las 

deformaciones cuando se pasa del uso del color blanco 

al negro. Al trabajar con una forma simple y pregnante, 

tenemos la ventaja de que siempre permanecerá reconoci­

ble en fracciones de segundo y sin que exija del recep­

tor un mínimo esfuerzo de atención. 



Henkel -------Surface 

La identidad gr6ftca de las empree­
evoluciona con et tiempo. 

Existe de igual manera, una notable economía que se 

aprecia en la práctica, y a través del tiempo una ganancia 

para la empresa. Todo esto por la fácil aplicación del 

sistema de identidad, principalmente por la normalización 

que nosotros (los disenadores) estableceremos. 

El manual de identidad corporativa deberá ser elaborado 

por personas que tengan conocimientos de diseno gráfico. 

Para que cuando alguien haga uso de él, pueda hacerlo 

de una manera correcta incluso no siendo un disenador 

gráfico. Será responsabilidad de la empresa que se 

haga el uso correcto del manual. De esta manera se 

cuidará la imagen de la compania. 

Comunmente la identidad gráfica de las companias cambia 

durante toda su vida. Podemos poner el ejemplo de 

Quaker State, Pennzoil, Mobil, Shell, Esso, estas empre­

sas siempre han tenido su mercado perfectamente bien 

establecido a lo largo de muchos anos. Lo que hacen es 

que en determinado tiempo 'ajustan' solamente su imagen 

corporativa de acuerdo a los tiempos que se viven. Los 

pequel'ios cambios que se hacen a la identidad gráfica son 

asimilados por los clientes o el mercado específico. 

También los cambios son necesarios en caso de que se 

le quiera inyectar mas presencia a la marca o se quieran 

abarcar nuevos mercados. Un cambio radical de identidad 

gráfica a una empresa puede llegar a causarse graves 

danos, puesto que el cliente ha llegado a reconocer y 
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familiarizarse con la marca y súbitamente cambia esta 

imagen, simplemente no la reconocerá. 

Una vez que la estrategia de comunicación es aceptada 

para probar la nueva identidad se puede proceder a un 

•programa de implantación la funcionalización del cúmulo 

de información producida en la nueva identidad gráfica. 

este deberá incluir la totalidad de las prescripciones 

que, durante el desarrollo de los trabajos ya descritos, 

hayan ido apareciendo como criterios no suceptibles de 

modificación"(13). 
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SIGNOS DE IDENTIDAD 

Un signo es una unidad mínima de sentido. Hay una 

economía del menor número posible de elementos gráficos 

que lo componen "grafemas", y del menor esfuerzo 

exigido al receptor (perceptibilidad). Esto crea un 

mayor rendimiento comunicacional, que está fundado 

en la mayor expresividad formal, cualidad estética y 

capacidad de retención memorística. 

Los signos y los sistemas de signos que constituyen 

códigos, son evidentes testigos de la necesidad y de la 

voluntad de comprensión del mundo y de comunicación 

entre las personas: el lenguaje en primer lugar, que es 

el modo de comunicación principal. 

.loan Costa afirma que "e/ universo de los signos y simbo­

/os visuales es el universo de la comunicación del 

diseflo gráfico, y estamos totalmente de acuerdo, ya 

que estos elementos básicos son la estructuras de 

cualquier sistema de comunicación gráfica.• (14) 

En la percepción global de un individuo su forma conduce 

directamente a este grupo de de ideas: sustancia - fun­

ción - cualidades - valores. Como estos elementos son 

aprehensibles por la visión en su totalidad, el individuo, 

constituye una "entidad", y una "imagen" material de si 

mismo. El ejemplo más remoto de la identidad humana 

es en el sent¡po del marcaje la impronta prehfstorica 

(1') Coate .lo•n. tm ... en Otout, M•drld 1111111. pag. 114 
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Logotipo y srmbolo de la firme Uncofn. 

anónima (las pinturas en cavernas), y como ejemplo de 

la setlal individual podríamos citar a la huella dactilar, 

pues esta identifica a cada individuo en el marco de una 

organización social determinada. 

Los signos se dividen en: 

lcónico 
Es el gráfico distintivo de la empresa, y se expresa a 

tráves de un símbolo. No posee la fuerza descriptiva del 

signo lingülstico y puede tener infinidad de significados, 

sin embargo tiene mayor fuerza de memorización. 

Lingüístico 
La forma el nombre de la empresa, y es creado de una 

manera única y especial. Se refiere al logotipo básicamente. 

Es puramente informativo por sí solo ya que designa un 

nombre. 

Cromático 
Son el color o colores institucionales de la empresa. Se 

le considera un signo complementario, ya que por sí 

solo no tiene la capacidad de identificar. El color transmite 

la parte emocional de la identidad, y mas que otros signos, 

depende del contexto en el que se utiliza. 

Los signos de identidad tienen una capacidad inmediata 

distintiva, que se resume en una función de pregnancia 

y una función memorlstica. El que estas se realicen de 
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manera correcta depende en principio de la cualidad 

formal, que no es un concepto meramente estético, más 

bien lo que podemos llamar una estrategia de visualización. 

La estrategia de visualización, supone en primer lugar, 

la exigencia de simplicidad, por tanto reducción de la 

complejidad, supresión de lo superfluo, de lo redundante 

y de la retórica visual. La aptitud de una forma para 

destacar de su contexto y para ser fácilmente percibida 

y memorizada, está en relación directa con su simplicidad 

formal, con el menor número de grafemas que consta. 

La cualidad formal considera en segundo lugar, la idea 

de la pregnancia, lo que significa formas breves y com­

pactas, que es en cierto modo la definición del signo 

gráfico. 

Cuando a los signos de identidad se les incorporan los 

recursos del color, este acentúa aspectos diversos del 

mensaje: 

- El efecto de realidad por una combinación 

cromética analógica, realista o figurativa. 

- El valor embtemético, de los prototipos, 

códigos, y culturemas ya bien implantados. 

- La fuerza simbólica, por medio de la cual el 

signo transmite valores psicológicos. 
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Logotipo y sfmbolo de Corsa 

- La cualidad sfgnica, que convierte al simbo/o 

en una seflalización potencialmente pregnante. 

La empresa se desprende de la necesidad lógica de rep­

resentar su totalidad, y también cada una de sus partes 

significativas en sus múltiples y variadas manifesta­

ciones, por medio de un sistema visual de Identidad. Esto 

es por medio de símbolos. 

Lo que no pertenece a la realidad material (los atributos 

psicológicos}; lo que no puede ser representado 

globalmente ni directamente (la empresa}, debe de ser 

evocado por medios simbólicos. Así que este principio 

consiste en visualizar la identidad por símbolos: símbolos 

icónicos, símbolos lingüísticos, símbolos cromáticos. Si 

es cierto que una imagen vale por mil palabras, un sím­

bolo vale por mil imágenes. 

En la aplicación del color intervienen dos funciones 

crómaticas: visibilidad y psicología de los colores. 
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La Imagen implica una huella de 
percepción 

IMAGEN 

El término de la palabra "Imagen" es polisémico. La palabra 

imagen esta fuertemente ligada a lo visible, por la fuerza 

que tiene lo visual. 

Cuando se emplean expresiones como imagen visual, 

imagen gráfica, imagen corporativa, imagen de empresa, 

imagen de marca, se esta especificando de que tipo de 

imágenes se trata, lo cual indica la polisémia. Cuando 

se habla específicamente de imagen visual, estamos 

definiendo una clase de imágenes y al mismo tiempo se 

expresa un criterio de clasificación, ya que hacemos ref­

erencia al canal humano que la percibe: el canal de la 

visión. 

Así pues podemos hablar que junto a las imágenes que 

registra la visión, hablaríamos de imágenes que registra 

el oído, y también de las imágenes que se pudieran 

percibir por medio del tacto, del olfato y del gusto. Se 

dice que toda sensación así canalizada hasta el sistema 

nerviosos central, implica una huella de percepción, de 

sensación u aprehensión, en el nivel intelectual, se trata 

de un entendimiento y comprensión, y en el nivel psicológico 

se trata de una experiencia, una vivencia. Sin embargo 

este no es un proceso referido exactamente al registro 

de Imágenes, sino a la psicologfa de la percepción sensorial, 

y ya no se podría únicamente hablar de imágenes ópticas, 

sino de sensaciones semióticas, es decir de imágenes 

mentales. 
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La etimología del vocablo imagen significa: 

Imagen, del latln imago, significa la representación figurada, 

en forma de una figura ya sea visible, o audible, de un 

modelo original. La imagen es la imagen de algo que la 

preexiste. Una cosa es asisitir a la realidad que se 

desarrolla como un continuo multldimensional, y otra 

cosa es reproducirla en fragmentos a trflves del simulacro 

de la imagen. Existen en la imagen visual, las ideas 

implícitas de la substitución, de simulacro y de frag­

mentación. En la idea de imagen existe la retención, 

fijación y conservación, es aquí donde entra la capaci­

dad de una imagen para poder acordadrnos de ella, para 

asociarla con un tema en específico, y lo fflcil o difícil 

que serfl reconocerla. 

Es por eso que al realizar la tarea que nos proponemos, 

debemos de tomar en cuenta todos estos fundamentos 

para logar con el cometido, que sera la fflcll identificación y 

asociación del nuevo logotipo de CAMM. 
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Colores pigmento 

....... y .. nta 

Colores Luz 

-ROJO -Azlll 
- verae 

VISIBILIDAD DE LOS CObO~S 

FUNCIONES SEllilALITICAS ~ 

El color, es una cualidad de la luz reflejada por las 

superficies entintadas y no entintadas. 

Los colores que se reflejan a partir de las superficies 

entintadas se llaman colores pigmento o substractivos y 

son: cyan, magenta, y amarillo. La combinación de dos 

de estos da como resultado un color pigmento secundario 

y la combinación de los tres da un color casi negro . 

En cambio los colores que se reflejan a partir de las 

superficies no entintadas se llaman colores luz o aditivos 

y son: rojo, verde y azul; los cuales se colocan de acuerdo 

a los vértices de dos triángulos equiláteros contra­

puestos, inscritos en el circulo. Este dispositivo sirve 

básicamente, para ubicar a los colores de una misma 

familia de tonos o adyacentes y a los opuestos o com­

plementarios. Esto es importante en el momento de elegir 

colores armoniosos con alto contraste. 

Estudios por Lo Ouca, sel'lalan que la visibilidad de los 

colores, decrece con la asociación de otros colores. 
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PSICOLOGIA DEL COLOR 

El impacto de los colores se clasifica de la siguiente 

maner.a: 

1) negro sobre blanco 

2) negro sobre amarillo 

3) rojo sobre blanco 

4) verde sobre blanco 

5) blanco sobre rojo 

6) amarillo sobre negro 

7) blanco sobre azul 

··a) blanco sobre verde 

9) rojo sobre amarillo 

1 O) azul sobre blanco 

11) blanco sobre negro 
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• Gris 

• Rojo 

• Verde 

Azul 

Amarillo 

• Naranja 

El color anaranjado posee una visibilidad verdadera­

mente excepcional. 

El color blanco como el negro, tienen un valor limite, y 

refuerzan los colores que son combinados con ellos . 

El gris se considera como el centro de todo, es pasivo, 

neutro y es factor de equilibrio . 

El rojo significa la vitalidad, es dinámico, exaltante y 

agresivo . 

El verde es el color más tranquilo, y evoca vegetación y 

frescura. 

El azul es el símbolo de la profundidad, provoca tran­

quilidad. 

El amarillo es el color más luminoso, cálido y alegre. Es 

el color del sol y de la luz. 

El naranja mezcla de rojo y amarillo, posee fuerza radiante 

y expansiva. Es cálido, estimulante y posee una cualidad 

positiva. 
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TIPOGRAFIA 

Las ilustraciones son importantes en la comunicación 

gráfica, pero es primordialmente por medio de palabras 

como se guían los procesos del pensamiento del lector 

hacia 10 que se espera será la comprensión de un mensaje 

que concuerde con la intención de la fuente de origen. 

Lo que Interesa primordialmente al lector respecto a las 

palabras es el mensaje que transmiten. Y aún cuando el 

lector pueda estar inconsciente de ello, las formas 

visuales creadas por las líneas negras, curvas y rectas, 

y los ángulos que constituyen los caracteres, influyen su 

pensamiento. 

Para el diseñador la tipografía es algo más que marcas 

negras sobre el papel. Estas marcas descomponen el 

blanco del papel en varias formas. Por lo tanto los espacios 

entre letras ,palabras y líneas de tipografía contribuyen 

al reconocimiento de este. Además cuando se compone 

de un gran número de palabras ,éstas forman en su 

totalidad configuraciones de textura y tono que, al ser 

incorporadas en un boceto, interactúan con otros ele­

mentos. 

Para utilizar estas sutilezas al máximo es importante el 

tener conocimiento de las familias tipográficas de la 

mecánica de la composición y de la terminología que 

implícita en la tipografía. Este capítulo contiene una 

presentación de dichos temas. 
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TERMINOLOGIA DE LA 
COMPOSICIÓN TIPOGRÁFICA 

Tipografía es todo símbolo visual visto en la página 

impresa. Estos símbolos colectivamente se denominan 

caracteres e incluyen letras , números, signos de pun­

tuación. Las letras se clasifican en máyusculas (altas) y 

mínusculas (bajas). 

Otros términos se refieren al aspecto de los caracteres 

de imprenta: 

Altura x: 
la profundidad del cuerpo central de la letra minúscula. 

Aacend•nte•: 
la parte de las letras minúsculas que se extiende por 

debajo de la altura x. 

Linea de baae: 
la llnea sobre la que descansan el cuerpo central y las 

letras mayúsculas. 

Hueco: 
espacio en blanco dentro de una letra. 

Lln•• "n•: 
rasgo delgado de una letra. 

Renrate: 

rasgo final en la terminación del rasgo principal de una 

letra. 

TE·~--1.~ ~~Ct.¡ 
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Grupo• tlpogrllflco• 

En los grupos tipográficos es importante tener en cuenta 

dos cosas: el desarrollo histórico de las diversas letras 

dentro de cada una de las categorías o conjuntos y su 

forma estructural. 

Letra de texto• 
Los diser'los de estas se asemejan a la caligrafía que 

utilizaban los monjes alemanes del siglo XVIII. 

De esta tipografía han surgido variaciones. 

Es apropiada para ocaciones especiales, como el anuncio 

de una boda o una graduación, o para materiales religiosos. 

Las letras de este grupo son difíciles de leer cuando 

están compuestas en muchas líneas. 

ejemplo: 

Tipos romano• 

Las letras que más se usan en este grupo son las más 

numerosas y las que más se usan. Los tipos romanos 

se caracterizan por contrastar rasgos suaves y fuertes 

y por el uso de re0111tes. Se dividen en dos tipos: 

•• 



Tipo estilo antiguo: Son menos formales que las modernas, 

los remates se unen o plasman en las terminales de los 

rasgos que están junto a ellos. 

ejemplo: 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnftopqrstuvwxyz 

Tipo romano moderno: Tienen un aspecto más mecánico y 

menos artístico o caligráfico que el estilo antiguo. Una 

característica importante es que tienen un remate recto, 

delgado y descontinuado. 

ejemplo: 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 

Tipo Palo Saco 

Estas letras, también denominadas sans serif o palo 

seco (sin remate) ocupan el segundo lugar en número y 

frecuencia de uso (sans serif es el equivalente francés 

para "sin remate"). Son monótonas y esqueléticas, con 

poco o nulo contraste en sus rasgos y carentes de 

remates. 

ejemplo: 

ABCDEFGHIJKLMNfilOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmn"opqrstuvwxyz 
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Letra de remate cuadrado 

Cierto número de letras que podrían denominarse góticas 

con remate presentan un problema para su clasificación, 

y se consideran como un subconjunto de las góticas. Se 

usan con mayor frecuencia en encabezados. 

ejemplo: 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 

Letra manuscrita y cursiva. 

La letra cursiva no está unida, mientras que la manuscrita 

aparenta estar unida. 

Estas letras se emplean para fines epeciales, en especial 

para anuncios, invitaciones, membretes, etc.. No se 

usan mucho en la composición de textos extensos. 

ejemplo de cursiva: 

ABCDEFGHJJKLMNOPQRSTUvi-vxYz 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 

ejemplo de manuscrita: 

.)ft:JJODIE'F(i:HI.77(,C~'ZVVWX'lZ 

a6cáe.foliij/ifmnopqrstuvw.zyz 

--------·-----·--. 
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Letr•• decor•tlv•• y novedo••• 

Este grupo no puede tener una definición tan precisa 

como para incluir en él letras con caracterisiticas 

especificas. Es aqui donde encontramos los tipos de 

letra que no encajan en las clasificaciones anteriores. 

ABCDEFGHIJKLMNl\IOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 

V•rledad•• de I•• f•mlliaa 

Dentro de una determinada familia, puede haber cierto 

número de variedades de amplitud, peso y posición, 

mencionadas algunas veces como estilos tipográficos. 

Las variaciones en la amplitud se refieren a la condensación 

del tipo, que es algun tipo de estrechamiento de las 

letras, y a la expansión del tipo, cuando las letras son 

ensanchadas. Estas formas se conocen como: con­

densad (condensado o compacto) y expanded (ancho o 

extendido). 

Algunos estilos tipográficos son disel'iados con rasgos 

más delgados, o más gruesos de los que se encuentra 

la letra normal. Estas variaciones reciben los nombres 

de light (clara), demibold (seminegra), bold (negra), y 

------------·~ 
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extrabold (extranegra). Las letras inclinadas hacia la 

derecha reciben el nombre de itálicas o cursivas, en 

contraste con la posición normal hacia arriba que se 

denomina romana o redonda. 
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-------PRINCIPIO PARA EL DISEiil~ 
LA IDENTIDAD CORPORATIVA ~~ 

La disciplina de la identidad corporativa por medios ~ 
estrictamente visuales, supone un conjunto de elementos 
intelectuales y otro conjunto de elementos instrumentales. 

Dentro del terreno conceptual se determinan los sigu­
ientes postulados: 

1 )El principio almb611co 

Formado por el universo de los signos y símbolos. 

2)EI principio eatructural 

Cada uno de estos signos y el conjunto, deberán fun­
cionar en el "todo" organizado de la identidad. 

3)EI principio aln6rglco 

Donde la propia estructura sfgnica es fecundada en 
una serie de interacciones dinámicas que constituyen 

un discurso. 

4)EI principio de la univeraalidad 

La combinatoria de los elementos mentales, materi­
ales y técnicos que emergen de estos principios, es la 
base de la conceptualización, la creatividad y el trabajo 

gráfico de la identidad corporativa en su sentido exacto 
de programa. 

1) El principio almb611co 

Lo que no pertenece a la realidad material (los atribu­
tos psicológicos) lo que no puede ser representado global­
mente ni directamente (la empresa), debe de ser evo­

cado por medios simbólicos. 

El principio consiste en visualizar la identidad por los 
símbolos: simbolos icónicos, símbolos lingüísticos, simbo­

los cromátlCQ!J. 

El símbolo es por definición ~ e'emento material que 
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Ejemplo de sirnbolos 

está en el lugar de otra cosa ausente como la que no 

existe relación causal y a la cual representa por conven­

ción. Se tratan de identificar cosas que no son directa­

mente ni físicamente perceptibles. El símbolo en el 

sentido psicológico, se representa por una forma icóni­

ca, el símbolo de la marca , y también en este sentido 

lingüístico, que se representa en este caso por un logotipo. 

Tanto en su ascepción icónica como en su ascepción 

lingüística, los símbolos visuales poseen un potencial 

expresivo concentrado, o sea que representa "el todo 

por la parte" operan un procedimiento de la retórica. Y 

es por esto que el elemento simbólico es capaz de repre­

sentar la tonalidad compleja y heterogénea de la empresa, 

por medio de una pequena parte (visual): los signos de 

su identidad, y de construir incluso sobre ellos, una 

imagen de marca o de empresa. 

El principio de la visualización simbólica de la identidad 

corporativa, exige al disenador, a nosotros en este 

caso, el relativizar el supuesto de que no existe relación 

casual entre el símbolo y el simbolizado. Por el con­

trario, debemos de buscar las formas de la identidad 

empresarial en el origen, esto es en los indicadores de 

su personalidad corporativa. 

Otro punto importante es tomar en cuenta la función, la 

utilidad de lo que la empresa produce o vende, en este 

caso a los servicios que CAMM ofrece. 

\ 
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Por lo que a la forma se refiere, el símbolo entra en reso­

nancias psicológicas muy profundas; contiene muchísimos 

significados. 

Muchas premisas y acondicionantes técnicos son tomados 

en cuenta con el fin de tener una eficaz comunicación, 

y persuaden al disenador de dar a ros símbolos la forma 

signica (es el proceso de abstracción progresiva de las 

marcas). 

Desde el punto de vista formal, los signos de identidad 

son identificables inmediatamente, y se resume en una 

función de pregnancia y una función memorística. 

Lo que se intenta es crear formas simples, de fácil 

recognición, de poca complejidad, sin ser superfluos, 

redundante y con retórica visual. La aptitud de una 

forma para destacar de su contexto y para ser fácilmente 

percibida y memorizada, esta en relación directa con su 

simplicidad formal, con el menor número de grafemas 

que tenga. 

2)EI principio geat.61tico 

Se refiere a la idea de estructura: configuración de lo 

formal o arquitectura interna de la forma. Se divide en 

dos principios congruentes: 

La estructura formal 
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"Lo que se Intenta es crear formas sim­
ples. de fdcil recognición, de poca com­
plejidad, sin ser superfluos, redundante 
y con retórica visual .. 

Se fundamenta en que el hecho de que el sistema de 

la identidad visual, se sostiene sobre una serie de ele­

mentos esenciales invariables. 

Son aquellos elementos de diseño que están en 

relación intrínseca de interdependencia, y que 

mantienen el conjunto de la identidad visual como una 

organización estable, que contenga una estructura 

memorizable. 

La estructura del sistema de identidad visual. 

Comprende las leyes de combinación de los elementos 

gráficos precedentes y la normalización que los constituye, 

precisamente en sistema. 

Una empresa modifica y renueva constantemente las 

formas y los contenidos de sus comunicaciones globales. 

Informaciones, ediciones, mensajes publicitarios y pro­

mocionales. 

3)EI principio aln6rglco 

La estructura de la identidad corporativa tiene dos niveles: 

1) El nivel de de la organización de los signos simples 

de identidad - logotipo, símbolo, gama cromática - que 

constituyen un todo indisociable, y significativo. 
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2) El nivel de los elementos complementarios de la 

identidad - concepto gráfico, formatos, tipografías, ilus­

traciones - Ambos extienden ar conjunto de los mensajes 

emitidos y contribuyen a definir el estilo visual de la 

empresa. 

La finalidad del diseno gráfico es transmitir ideas, mensajes, 

afirmaciones visuales, y en ocaciones, estética pura. La 

mayor parte del trabajo de diseno, se engrana específi­

camente alrededor de la venta o la promoción de un servicio 

que proyecta, todo esto se desarrolla rápidamente, dado 

que la competencia entre los prestadores de servicios, es 

cada vez mayor. 

Cada organización individual intenta establecer una 

imagen única y promocionar sus bienes o servicios de 

un modo originar y eficaz para comunicarse con su mercado 

potencial. La investigación que interviene en la delimitación 

de las carácterísticas del mercado influirá en el enfoque 

gráfico del material de diseno. 

1) El material de diseno creará una imagen, la cual se 

proyecta a través del material de escritorio, e incluso 

puede influir en el estilo y formato de ros documentos 

internos. Si se fabrican productos, estos han de ser 

envasados, y los envases estarán Influidos por imágenes 

gráficas, incluso de las camionetas de reparto armoniZarán 

con la imagen general. 

f ·T~~IS COl\J" 
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JA~ 
Para tener una identidad grlJ'fica bien 
lograda, es necesario partir de ideas y 
conceptos bien 'undamentados. 

La decisión a la que llega siempre un disel'\ador es 

siempre subjetiva. No existen decisiones correctas o 

incorrectas: tan solo aquellas que sirven al tema, al 

cliente y al propio juicio creativo. Siempre existen 

opciones alternativas, y por eso es conveniente presentar 

más de una idea para cada trabajo. Y de lo que trataremos 

con esta tesis, es que todas esas opciones, sean de un 

nivel igualmente alto. 

Para tener una identidad gráfica bien lograda, es necesario 

partir de ideas y conceptos bien fundamentados. 

Conceptos básicos como tipografía, ritmo, color, 

formas, etc. 

4) Principio de I• Unlv•r••lld•d 

El principio de la Universalidad funciona para aquellas 

empresas y organizaciones muy grandes y de gran 

importancia, que tienen presencia en todo el mundo. 

Aparte de que aplica para este tipo de empresas de 

deben contemplar otras factores como el carácter, el 

sector y la actividad especifica de la empresa. 

El principio de la universalidad presenta tres vertientes: 
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La firma Mercedes Benz, tiene presencia 
en todo el mundo. 

ªa) Universalidad temporal. 

Un programa de identidad corporativa est.!11 hecho para 

durar (temporalidad) y, por tanto, no debe estar sujeto a 

modas pasajeras. 

b) Universalidad espacial. 

Esté hecho para expandirse (espacialidad) y es para 

estar en muchos soportes o media simultl§neamente. 

c) Universalidad psicológica. 

Estl§ hecho para ser asimilado por un número 

indefinido, pero siempre importante de individuos, a 

veces correspondientes a diferentes países y 

culturas. "<'"J 
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-~ 
PROGRAMA DE IMPLANT-A.CION -...._ 

La .....,ón de~·"-·'"ª"""""·-~. -=~ tres etapas: ompone de ~ 
1) ,,.,..,,.,.c/ón 

ZJ lmpl•nUH:lón 

3) Soatenlimlento 

1) l"rflP9taCión 

Su función es el transmitir la información acerca de los 

objetivos del programa de implantación, a cada miembro 

que compone la empresa, a todos los niveles. 

La información puede ser presentadad de diferentes 

maneras. Se puede presentar a tráves de información 

impresa, es decir por medio de folletos explicativos o 

circulares. De igual manera se pueden realizar juntas en 

donde se incluyan presentaciones o muestras en 

proyecciones. Es conveniente en el mayor de los casos, 

que al presentar una nueva imagen, se realizen inovaciones 

en los productos o servicios de la empresa, o de igual 

manera la implantación de nuevas normas de calidad o 

estándares como el lso 9000. De esta manea muchas 

empresas aprovechan para no solo mejorar lo que es el 

exterior (la imagen) de la empresa, sino también mejorar 

desde el interior, generando así un cambio total en la 

empresa. 
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2) lmplant•clón 

Una vez que el mensaje es transmitido totalmente al 

interior de la empresa, el segundo paso será transmitir 

esta información al exterior, el informar a clientes, 

proveedores y al público en general. Es necesario 

realizar una escala de prioridades, para ver en que 

orden es conveniente dar a conocer la nueva informa­

ción. Por ejemplo es conveniente que primeramente 

sean los líderes de opinión y los medios informativos, y 

aque así estos lo podrán transmitir la nueva identidad al 

resto del público. 

Al realizar este paso se pondrá en uso por primera vez 

el sistema de identidad de la empresa, ya que la nueva 

imagen será percibida por el público. 

3) So.ten/miento 

La intención de este paso el es de difundir por medio de 

mensajes comerciales la identidad de la empresa. Aquí 

el medio de difusión dependerá del presupuesto estimado 

que la empresa pretenda gastar. En base a este pre­

supuesto la difusión podrá ser en difeferentes medios 

como impresos, radio, televisión, etc. 

La duración de esta fase es indefinida, y dependeré de 

la eficiencia que tengan los mensajes para lograr el 

objetivo final que es el de difundir la nueva imagen de la 

empresa, y que esta sea identificada y reconocida. 
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La imagen de una empresa evolucionará a tráves del 

tiempo, siempre deberá estar vigente, por lo que que 

tendrá que resisitir cambios, modificaciones, y evolu­

ciones. 

De igual manera la imagen deberá de ser flexible, para 

poder experimentar ajustes o modificaciones, en caso 

de que la empresa tome un cambio de dirección o idea. 

La respuesta del público quien finalmente es el receptor, 

puede considerarse como un factor que podría influir en 

la realización de algún cambio. 

Es importante el no descuidar cada uno de los elementos 

de la imagen, y la relación que existe entre ellos, solo de 

esta manera la imagen podra seguir funcionando de 

manera apropiada, y generará resultados favorables 

para la empresa. 
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CAPITULO 111 

Capitulo 111 

Manual de Identidad Gráfica 

3.1 Justificación del proyecto gráfico 

3.2 Análisis de Bocetaje 

3.3 Color 

3.4 Manual de Normatividad para la 

Identidad Gráfica 

3.5 Conclusiones 
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JUSTIFICACION DEL PROYle 
GRAFICO 

Como se explicó en el capítulo 1 la identidad gráfica actu­

al de CAMM, carece de una estructura y bases en su 

composición, haciendola algo confusa, de bajo impacto y 

poco profesional. 

Sin embargo lleva seis años funcionando, y a lo largo de 

este tiempo ha logrado una identificación con el público. 

Debemos tomar en cuenta este aspecto, ya que no sería 

favorable para CAMM, el cambiar drásticamente su iden­

tidad, pues perdería presencia en el mercado, y los años 

que la empresa lleva posicionados, serían en vano, 

inclusive se podría pensar que es una empresa nueva o 

ajena a CAMM. Nuestra intención es crear una imagen de 

impacto, memorable pero sin marcar un cambio radical en 

donde se pudiera perder la esencia original. 

Es por eso que hemos pensado en la importancia de con­

servar los elementos anteriores aunque se pudieran pre­

sentar algunas opciones diferentes, así como la forma, el 

color y desde luego realizando variacionres que favorez­

can a nuevos conceptos, que transmitan modernidad y 

evolución, pero sin perder la presencia y la posición de 

la identidad anterior ha generado con los años. 

En esta nueva imagen pretendemos incluir características y 

cualidades referentes a un automóvil. Tomamos como 

punto de partida un auto, pues es este el que recibe los 

beneficios directos de CAMM, y además se trata de un 

negocio del ramo automotriz. 
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Las características de un auto son muchas, sin 

nosotros nos enfocaremos a las que más representatividad, 

importancia e impacto tengan. 

Velocidad: 

Estabilidad: 

Fuerza: 

Innovación: 

Dirección: 

Genera movimiento y dinamismo, 

rompe con lo cuadrado y lo formal. 

Es importante que todo este en su 

lugar, solo así existe equilibrio y orden. 

Crea impacto y solidez. 

Para sobre salir de los demás, marca 

una diferencia. 

Es importante el llevar una trayectoria 

fija y definida. 

Tomando todos estos elementos como base, partiremos 

para crear el rediseño de la identidad de CAMM. 

El rediseño de la Identidad Gráfica de CAMM deberá 

contener los elementos correctos aplicando las bases del 

capítulo anterior. 
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·--···------·-·-·---~------

CAMM necesita comunicar de manera muy profesional y 

sencilla los servicios que ofrece, como su razón social ya 

existe, lo que se esta buscando es una rediseño de iden­

tidad. Puede llamarsele una adaptación de su logotipo y 

basandose de eso una identidad correcta para que cuan­

do esta se aplique tenga los resultados que se buscan. 

Estos resultados principalmente serían lograr una comu­

nicación correcta con el receptor adecuado, logrando así 

una gama mas extensa de posibles clientes. 

Esta conceptualización de la idea surge a partir de una 

necesidad de comunicación. CAMM ofrece transmisiones 

automáticas y servicios de taller mecánico para 

automóviles. 

Esto tiene que tomarse muy encuenta porque es lo que 

se está ofreciendo, por consiguiente se tiene que con­

ceptualizar esta idea para hacer que mediante el diseño 

gráfico se pueda comunicar este servicio. 

En el caso de CAMM los elementos que deberán 

retomarse principalmente son el logotipo actual. Esto es 

muy importante porque CAMM ha logrado tener clientes 

gracias a sus servicios. 

Lo que se busca ahora es que CAMM tenga una comuni­

cación visual con sus clientes. Y no solo eso sino que 

cualquier receptor ya sea masculino, femenino, tenga la 

edad que sea o de cualquier condición social que sea 

pueda reconocer gracias al diseño gráfico que CAMM 

que es un taller mecánico y que ofrece servicio de trans­

misiones automáticas. 
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Logotipo actual de CAMM 

Los elementos que retomaremos de la imagen actual, 

serán los siguientes: 

La 'arma: 

El color: 

Tlpograna: 

La tipogra,la 

secundaria 

Tomaremos el óvalo que es la estructura 

principal o primaria de CAMM, y será 

modificada sin eliminar los trazos básicos. 

Se retomará el color verde, solamente se 

modificó levemente, disminuyendo el 

color negro quedando el pantone 340 C. 

Respetaremos el concepto de utilizar 

las siglas CAMM en altas, pues como 

hemos mencionado son siglas de un 

nombre propio. 

"Transmisiones Automáticas" será 

totalmente modificada. No obstante el 

tipo de letra en ambas será reem­

plazado con la intención de agregar 

las cualidades antes mencionadas. 
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Ejemplo 1 

En esta etapa se explorarán diferentes alternativas de 

diseño para la identidad gráfica de CAMM se buscarán 

opciones modificando su envolvente, habrá que tomar en 

cuenta que CAMM está sufriendo un rediseño de su iden­

tidad gráfica y logotipo y sería importante tomar algunos 

aspectos en cuenta respecto al logotipo anterior. Una de 

estas opciones debe de reunir las características indispens­

ables para funcionar como símbolo de CAMM. 

Ejemplo número 'f 

Al tratarse de un rediseño de una identidad gráfica estamos 

hablando de retomar algunos aspectos y uno de estos es 

el nombre de la empresa (CAMM). 

Es un logotipo que se le puede observar dinamismo y 

movimientos al presentarse con tipografía itálica tanto en 

CAMM como en Transmisiones Automáticas. 

Se está tratando una tipografía lmpact bold la cual no 

posee patines obentiendo así una mejor legibilidad y 

mayor impacto. 

CAMM está rodeado por un envolvente muy grueso por 

lo cual esto hace que CAMM, que es la parte más importante 

del logotipo tenga mucho impacto. 
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Transmisiones Automótlcos 

'---
Ejemplo 2 

De acuerdo a la conceptualización a la que se llegó con 

este logotipo no fue aceptada por no poseer símbolos que 

pudieran comunicar lo que CAMM esta buscando. 

Ejemplo número 2 

CAMM ofrece servicios de Transmisiones Automáticas y 

mecánica en general por consiguiente está enfocado 

totalmente al ramo de los automóviles. Esta es la razón 

por la cual se incluyó este logotipo como posible opción 

para CAMM. 

En este ejemplo nuevamente se retoma la palabra 

'CAMM Transmisiones Automáticas' por el hecho de que 

se trata de un rediseño de Identidad Gráfica. 

Se ocupa una tipografía Helvetica Extrabold en la 

Palabra CAMM con una distancia considerable entre 

letra y letra envuelta por un outline para mejor legibilidad 

con el fondo. La tipografía secundaria 'Transmisiones 

Automáticas' es Avant Garde la cual tiene presencia y 

elegancia. 

En la parte de atrás aparece una cuadrícula que lleva un 

degradado de claro a obscuro de izquierda a derecha, 

imitando una bandera a cuadros que simboliza la bandera 

del primer lugar en una carrera de automóviles, logrando 

una sensación visual de mucha rapidez y agilidad. 
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Ejemplo 3 

También existen un par de trazos con formas redondas y 

afiladas complementando así un logotipo sumamente 

agresivo de impacto visual y muy moderno. 

Esta opción no fue elegida porque aunque tenga rasgos 

relacionados con automóviles es un logotipo muy complica­

do y pierde legibilidad casi en su totalidad el concepto bus­

cado por CAMM. 

Ejemplo número 3 

Este boceto igualmente contiene elementos que tienen 

que ver con el rediseño de la identidad gráfica de CAMM, 

contiene el nombre y denominación. 

Es una tipografía Arial Bold modificada puesto que lleva 

una inclinación mayor a la normal obteniendo un mayor 

dinamismo y velocidad, dos puntos importantes que 

busca la nueva identidad gráfica de CAMM 

La tipografía no tiene patines la cual la convierte en una 

tipografía moderna y sumamente legible. Este logotipo 

es básicamente tipográfico y muy sencillo otra característi­

ca que busca CAMM. En las primeras dos letras encon­

tramos la tipografía rellena y en las dos letras restantes 

encontramos las dos 'M' ence rradas por un óvalo con la 

misma inclinación envolviéndolas quedando así de un 

tono totalmente contrastante con las dos primeras letras. 

Este boceto no fue escogido por no expresar todo lo que 
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Ejemplo 4 

CAMM está buscando. 

Ejemplo número 4 

Este ejemplo igualmente posee elementos que CAMM requiere 

como son el nombre de Ja empresa y lo que hace. Este 

logotipo tiene gran impacto visual puesto que Ja tipografía uti­

lizada es sumamente pesada y gruesa. 

En la parte inferior del logotipo donde se encuentra situada la sub­

cabeza del logotipo tenemos una extensión de la "M" que baja 

y corre a todo lo largo sobre "Transmisiones Automáticas' for­

mando así una pleca de soporte para la tipografía principal. 

Se trata de un logotipo totalmente unificado, de un solo color 

lo que implica menos costo en su producción. 

Este logotipo no fue elegido por presentar algunos problemas de 

legibilidad sobre todo. 

Ejemplo número 5 
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Ejemplo 5 

Al tratarse de un redisei"ío de identidad Gráfica el boceto si­

guiente retoma aspectos importantes con referencia al logotipo 

actual. 

Esta propuesta de logotipo presenta unas características 

especiales porque esta retomando el óvalo que presenta el 

logotipo actual esto es sumamente importante puesto que CAMM 

seguirá conservando el óvalo que lo distingue. Bocetamos con 

él, sobrepusimos un óvalo positivo en uno negativo. y lle­

gamos a crear una forma con dirección, movimiento, dinamis­

mo y velocidad. que conserva la idea de un óvalo. 

Experimentamos con las tipograffa, utilizando diferentes 

fuentes, con diferentes series. 

Encontramos el resultado deseado en donde se incluyen las 

cualidades que buscamos. 

En lo que respecta a la tipografía secundaria está colocada debajo 

de las siglas CAMM para proporcionarle mayor estabilidad y 

peso al logotipo. 

Este logotipo presenta una abstracción muy bien resuelta 

puesto que el óvalo del logotipo actu•I fue sustituido por una 

abstracción del mismo. obteniendo así mas originalidad. 

El resultado es una imagen sumamente versátil y van-

l "J'!?0rc7' r<QN 1 .1.:1 ..)J • ._º. l..... .t 
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Nuevo Logotipo 

Logotipo actual 

guardista puesto que presenta mucho movimiento y agilidad a 

pesar de que la tipografía es pesada. Todas estas característi­

cas reúnen los requerimientos de CAMM para su nueva identi­

dad Gráfica. 

Realizamos varias propuestas de color, pero por la que nos 
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Ejemplo 1 

Ejemplo 2 

Ejemplo 3 

THA.,V.SMISIONES AUTOMA TICAS 

Ejemplo 4 

Ejemplo 5 

COLOR 

decidimos fue por I• propuesta número 4, ya que contiene un 

color de la im•gen anterior que es el verde, •demás de que 

este color tiene rel•ción con elementos automotrices mecéni­

cos, como son colores generales de overalls, colorea de cono­

cidas marcas de aceites y refacciones automotrices entre 

otros. 

No es el verde original, sino el pantone 340 C, que funciona mejor, 

obteniendo así más fuerza y solidez. De igual manera esta 

propuesta contiene el color negro en la leyenda CAMM lo que 

hace que la fuerza y el mayor peso se concentren en este ele­

mento que por rezones ya explicadas pretendemos que sea el 

elemento primario al momento de fijar la vista en el logo. El 

negro funciona bien y es adecuado para el concepto de 

mecánic• automotriz que manejamos. 

Como elemento secundario la leyenda Transmisiones 

Automáticas utiliza el 340 e, haciendo un juego con el ele­

mento del óvalo, y teniendo un peso y fuerza correctos que hace 

que no compita con el elemento primario. 
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MANUAL DE NORMATIVID~D 
PARA LA IDENTIDAD GRÁFICA 
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RED DE 

La ,.., da propo,cio~s es n~asari• Pª'~ 
ducir el logotipo. La unidad de medición fue tomada a '­

partir de la 'A' de 'Transmisiones Automáticas' así que 

una unidad corresponde a la 'A' y una vez obteniendo 

esa medida podrá elaborarse el logotipo siguiendo todos 

los trazos. 

'·' r ---¡ ¡-
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AREAS MINIMAS 

El logotipo debe tener cierta distancia a su alrededor 

para no afectar en su legibilidad de acuerdo a estudios 

realizados se deberán respetar 3X alrededor de este . 

• °""'-
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La tipografía que se escogió para CAMM como antes se 

mencionó la tipografía Neuzit con sus diferentes variantes. 

Esta tipografía presenta excelente legibilidad, a además 

va de la mano con la imagen del logotipo y crea una 

atmósfera de unificación. Como tipografía base o pri­

maria se usarán la Neuzit Grot regular y como secun­

darias la Arial regular, Bold, e ltalic. Esta tipografía es la 

que se va a usar en las diferentes aplicaciones de 

CAMM. 

Arial Regular 

ABCDEFGHl.JKLMNOPORSTUVWXYZ 

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 

Arial ltalic 

A e e o E F G H 1 J K L M No p a R s Tu V wx y z 

abcdefgh ijklm nopqrstuvwxyz 

Arial Bold 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
•bcdefghljklmnopqratuvwxyz 

La tipografía de CAMM,fue Neuzit Gro Black, y esta fue 

manipulada con 35 grados esto por que esta fuente no 

contiene tipografía itálica y es necesario para CAMM por 

las necesidades ya mencionadas una tipografía todavía 

mas inclinada que la itálica común esto para obtener 

mayor dinamismo y velocidad. Se escogió la del tipo 

Black para darle mayor peso y de esta manera que la 

'T''""~:: C:ON 
FALLA DE OlUGEN 

.. 



TllANSMISIONES AUTOMA 77CAS 

mayor fuerza asta centrada en la palabra CAMM. E~, 
100% legible inclusiva a distancia. "\ 

La tipografía con la leyenda "Transmisiones 

Autométicas•, fue resuelta da la misma manara para 

crear una unificación da elementos y dar sentido al 

logotipo completo. Esta tipografía fue posicionada en la 

parte inferior del nombra CAMM, creando así un 

soporta, definiendo un equilibrio y estabilidad. 

Creamos al símbolo a través de los elementos que con­

sideramos que encierran las cualidades antes citadas, 

logrando así tener dirección, movimanto, fuerza e 

impacto. Y algo qua cabe la pana mencionar es que 

mantiene una relación con al símbolo anterior. 

El símbolo del óvalo creo una dirección y estabilidad 

acertada, pues va en dirección a la derecha lo qua as 

considerado como una dirección positiva y agradable a 

la vista. 

El conjunto de elementos a los qua llagamos. logra que 

al símbolo sea memorable, tenga fuerza y presencia, y 

cumpla con los requisitos que nos propusimos en un 

principio. 
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• pantone 340 

• pentone blmck 

e~ -·--

'·"-~~- - -~ 
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COLOR 

Los colores institucionales son: 

Pantone 340 C (Verde) 

Process Black (Negro) 

Estos dos colores deberán ser aplicados conforme a las 

especificaciones que a continuación se muestran: 

La primera aplicación muestra el logotipo de manera 

correcta usando apropiadamente los colores y este 

podrá ser colocado sobre un fondo blanco_ 

En la segunda aplicación tenemos la aplicación de un 

solo color que es el negro sobre un fondo blanco. 

Existe una segunda aplicación el cual el logotipo de 

CAMM con sus colores aplicados de manera correcta está 

sobre una pantalla de gris al 1 0% máximo 

La tercera aplicación tenemos el pantone 340 C, con el 

logotipo calado en blanco sobre fondo verde. 

La cuarta aplicación el negro es el color que esta de 

fondo y podrá usarse calado en blanco. 

Existe una quinta aplicación en selección de color. 

Todas estas aplicaciones de color del logotipo tendrán 

que ser respetadas. 
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3cm. 

PROPORCIONES 

El logotipo de CAMM podrá reducirse a un máximo de 

3.0 cm. de largo en la escala 1.100 por lo que de a lo 

ancho a proporción, de lo contrario no tendrá una lectura 

apropiada. 

En lo que respecta a su ampliación no hay medida máxima 

siempre y cuando se apliquen las proporciones adecuadas. 
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Los ejemplos que se muestran a continuación son inde­

bidos, no deben emplearse para la elaboración del 

logotipo de CAMM. 

E 1 uso incorrecto de el logotipo de CAMM altera la con­

ceptualización que en un principio se busca. 

Estos ejemplos pueden ser los más comunes en los 

cuales pueden cometerse errores. 

- El cambio de tonos al logotipo sin ningun consen­

timiento. 

- El cambio de tipografía es muy común en la aplicación 

de logotipos. Debe respetarse la tipografía original con 

todas sus características ya sea bold, italica o mayúscu­

las. 

- No pueden utilizarse elementos extras como reforza­

miento o decoración puesto que alteran el equilibrio del 

mismo. 

- El logotipo tiene sus respectivas aplicaciones en color 

y en blanco y negro, no podrán utilizarse otros colores. 

- La elipse debe hacerse tal como está indicado en el 

trazo del logotipo la cual esta basada en la elipse del 

logotipo original. 

"'\ 
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ELEMENTOS DE APOYO 

Los elementos de apoyo son sumamente importantes 

para la identidad gráfica de CAMM y pueden ser utilizados '"., 

para lograr mayor unificación y sentido a las diversas 

aplicaciones que esta empresa posee. 

Estos apoyos pueden o no ser aplicados en las distintas 

aplicaciones dependiendo las circunstancias de la apli­

cación. 

Se pueden utilizar como apoyo plecas del verde en la 

parte inferior de el disel'lo al igual que el óvalo de CAMM 

escalado por lo menos tres veces más grandes. 

'i'Ti'';.,.S CON 
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Adolfo Mendoza 
Gerente General 
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PAPELERIA BASICA 

Tarjeta de Presentación 

Sl-ma de lmp,.sl6n: Serig .. fia, impresión digital 

Colo,.s: Pantone 340 c. Negro 100% 

Formato: 9 x 5 cm. 

Papel sugerido: Cartulina opalina 200 gr. 

Tipog .. fla• secundarias: Anal, Anal Black 
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PAPELERIA BASICA 

Hoja carta 

Blatema - lmp,.ai6n: Serigratla, impresión digital 

Colo,...: Pantone 340 C, Negro 100% 

Form..to: 21.5 x 28 cm. 

Papel augertdo: Couche mate 150 gr. 

Tlpog,.flaa -undllrtaa: Aria!, Arial Black 

Porcentaje de p,._ntacl6n: 45% 

~·i.:,:,_:~ 
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PAPELERIA BASICA 

Sobre 

Slamma de lmpreal6n: offset 

Colo ... : Pantone 340 c. Negro 100% 

Formato: 22 x 10 cm. 

Papel augerido: papel bond 150 gr. 

Tlpog,.fl•• ...,undartaa: Arial, Arial Black 

Porcentaje de pre-nt8cl6n: 70% 
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PAPELERIA BASICA 

Fotder 

Siamm11 de lmp,..16n: offset 

ColoN•: Pantone 340 C, Negro 100% 

Formato: 22 x 29 cm. 

Papel augerldo: Couche 250 gr. con un acabado laminado 
brill•nte en la vista exterior. 

Tipografta• ...,undarlaa: Arial, Arial Black 

Porcentaje de p-nlacl6n: 20% 
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Factura 

Slatem• de impreai6n: offset 

Colo,..: Pantone 340 C, Negro 100% 

Formato: 25.6 x 21.5 cm. 

Papelauge~do:papelbond150g~ 

Tlpograll•• aecundartaa: Arial, Ari•I Black 

Porcentaje de pre_n .. ci6n: 50% 

~•.A..ae ..... v . 
........ ,...c.n..n:>118-Qu;r. -n ........_ •. ::imi..o...._ 
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Orden de Trabajo 

Slatel'IUI de lmp,.al6n: offset 

Colo,..: P•ntone 340 C, Negro 100% 

Fonnato: 21 x 17 cm. 

Papel augerldo: papel bond 150 gr. 

Tlpog,.fia• -cundartas: Arial, Arial Black 

TESI3 CON 
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MEDIOS IMPRESOS 

Folleto 

Sistema - lmp,.al6n: ofl'set frente y vuelta 

Colo,.•: Selección de color 

Formato: 14 x 21.5 cm. 

Papel augertdo: couche brillante 150 gr. con laminado mate 

Tlpograflaa secundarias: Anal, Anal Blaci< 

Porcentaje de pNaantacl6n: 60% 

_-.. __ 
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de descuento 

MEDIOS IMPRESOS 

Flyer 

Sistema de lmprwai6n: Of'fset 

Colo .. a: Negro 100% 

Formato: 14 x 11 cm 

Papel sugerido: Bond 100 gr. 

Tipograftaa aecundari.a: Anal, Arial Black 

Porcen .. Je de prw_n .. cl6n: 70 % 

en un servicio general 
para su auton16vll 
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Uso INTERNO 

Colgante para espejo retrovisor 

Si_..,. de lmp,.alón: Serigrafia sobre estireno 

Colorwa: Pantone 340 C, Negro 

Fonnato: 14 x 9 cm. 

Material augertdo: Estireno 

Tipograftaa secundartaa: Aria!, Aria! Black 

Porcentaje da p,._ntaclón: 50 % 

/ 
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Uso INTERNO 

Playeras 

Slatern11 de lmprwalón: Bordado 

Colo,..: Verde, Negro 

Formato: Playera Tamal\o standard 

Material au-rtdo: Playeras color gris claro 

Tlpograflas -undartas: Aria!, Aria! Black 

Porcentaje de prwaantaclón: 10 % 
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Uso INTERNO 

Overall 

Sis ...... de Impresión: Bordado 

Colores: Verde, Blanco 

Tallas: Grande y Extragrande 

Ma .. rtal sugerido: Overall verde con las costuras blanco 

Tlpografias secunchuias: Arial, Arial Black 
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Uso INTERNO 

Tina de lavado 

Sl-ma de lmp,.•16n: Vinll de recorte 

Colo,.•: Verde, Blanco 

Formato: 2 x 2.5 m3 

M-rl•I sugerido: Vinil recortado blanco sobre la tina verde 

Tipografiaa -cundarias: Arial, Arial Black 
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Uso INTERNO 

Contenedor de residuos 

Sistema de lmp,.alón: Vinil de recorte 

Colo,.•: Verde, Blanco 

Formmto: Barriles vacíos comunes de aceite 

M-rial sugerido: Vinll recortado blanco sobre contenedor verde 

Tlpog,.fl•• -cundertaa: Arial, Arial Black 

Porcentaje - p,._ntac16n: 8% 
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USO INTERNO 

Caja de herramientas 

Si-mai de imp,..i6n: Vinil de recorte 

Colo,..: Verde, Bl•nco 

Formato: C•j• de hem1mientas standard 

M-rtal sugerido: Vinil recortado blanco sobre caja verde 

Tlpograflaa aec:undarlaa: Anal, Arial Black 

Parce~ de p,._ntaci6n: 20% 

logotipo centrado en •mboa lados 
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VEHICULOS 

Camioneta 

Sla ...... de lmp,.al6n: Vinil adhesivo 

Col-: Pantone 340 C., negro 

Fonnato: van Oodge de 7 m. x 2.30 m. 

M-rtal augerido: Vinil adhesivo 

Tlpogratlaa aecun-rlaa: Aria!, Aria! Black 

Porcentll,Je de p,._ntacl6n: 3% 

r-------------
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ARTICULOS PROMOCIONALES 

Cilindros 

SI_..,. de lmp,.al6n: Sengrafia 

Colo,..: Pantone 340 C., negro 

Fonnato: 2<4 x 7.5 cm. 

Material sugerido: Tintas de sengrafia 

Tipograflaa secundarlas: Anal, Anal Slack 
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Bcm 

ARTICULOS PROMOCIONALES 

Playeras promocionales 

SI_,... de imp,.al6n: Estampado 

Colo,.•: P•ntone 340 C., negro 

FormlltO: Playera standard de preferencia gris cl•ro 

M•tert•I augertdo: 

Tlpog,.tlaa aecunct.rtaa: Arial, Arial Black 
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SI_,... - lmprw•l6n: Grabado 

Colorws: Pantone 340 C., negro 

Fo.....,to: Tazas de cerámica 

Mateñal sugeñdo: 

Tipog,.fiss -cundarlas: Arial, Arial Black 

Porcenmje de prw-ntllcl6n: 40% La taza es de 9.5 por 8 cm. 
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ARTICULOS PROMOCIONALE9 

Magnetos 

SI•- de lmprwal6n: Serigrafia 

Colorwa: P•ntone 340 C., negro 

Fo,....to: Magnetos 

M-rf•I augarldo: 

Tl-raftaa secundarlas: Anal, Arial Black 

Porcentaja da p,...nt.cl6n: 100% 

' 
; 
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ARTICULOS PROMOCIONALES 

Botón promociona! 

si ....... ele lmp .. al6n: Offset digital o serigrafía 

Colo,..: Pantone 340 C., negro 

Formato: Botones 

M-rt•I augartdo: Un acabado laminado 

Tipograflaa -cundariaa: Arial, Arial Black 

Porcentaje de p,...ntacl6n: 100% 8.5 cm de diámetro. 
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ARTICULOS PROMOCIONALE 

Pelota anti-stress 

s•-- de lmp .. •16n: serigl'llfia 

Colo,..: Pantone 340 C., blanco 

Formato: pelota 

M-rt•I augerldo: Serigrafia sobre pelota de hule 

Tipograflaa ...,.,n-rtaa: Aria!, Anal Black 

Porcentaje de p,._ntacl6n: 100% 7cm de diámetro. 
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Gorra 

Sls .. ma de lmp,.sl6n: Bordado 

Colo,..: Pantone 340 C., blanco, negro 

Fonnato: GOITll standard blanca o gris 

Ma .. rtal sugertdo: Bordado 

Tlpog,.fla• secundarlas: Arial, Arial Black 

Porcentaje de p,._ntscl6n: 20% 

;' 

~ 
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Encendedor 

Slatema de lmp,.al6n: serigrafia 

Colo,..: Pantone 340 c., blanco, negro 

Formato: Encendedor blanco 

M-rtal augertdo: impresión sobre encendedor de plastico 

Tipograflaa .... undartaa: Arial, Arial Black 

Pon:anblJe de p,._ntacl6n: 100% Mide 7 x 2.5 cm. 
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Plumas 

Slatenni de lmp,..16n: serigrafia 

Colorw•: Pantone 340 C., blanco. negro 

Fol'l'llllto: Pluma standard 

Material augerido: impresión sobre pluma de plastico 

Tlpograllaa .... undaria•: Aria!, Aria! Black 

Porcentaje - prw-ntaclón: 80% Mide 14 x 1 cm. 

t altura recomendada: 
3cm. 
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ARTICULOS PROMOCIONALES 

Sombrilla 

Sistema de lmp,.sl6n: serigrafia 

Colo,..: Pantone 340 C., blanco, negro 

Fornwto: sombrilla standard 

Material sugerido: impresión sobre nylon 

Tlpograftas -undartas: Anal, Anal Black 

Porcantmje de p,._ntacl6n: 10% 
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Mouse pad 

Si-m11 ele imp,.al6n: serigrafia u offset 

Colo,.•: Pantone 340 C., blanco, negro 

Fonnato: mouse pad oval standard 

Matertal sugerido: acabado laminado 

Tipograflas secundarias: Anal, Arial Black 

Porcent8ja da p,...nlaci6n: 45% 
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ARTICULOS PROMOCIONALES 

Página de intemet 

Colorw•: RGB 

Fo.....to: 800 x 600 pixeles 

Tlpograft•• -cundarlaa: Arial, Arial Black. 

Porcent9,Je ele prw-macl6n: 50% 
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CONCLUSIONES 

El objetivo principal del arduo estudio del problema de 

comunicación que enfrenta CAMM, es el de poner en 

marcha cuanto antes la actualización de la imagen. De tal 

manera que el resultado sea visible, obteniendo beneficios 

inmediatos para la empresa. Dentro de los beneficios se 

encuentra la captación de nuevos clientes, y la permanen­

cia en el mercado, con una imagen renovada y actual. 

El consumidor actual será testigo de un proceso de mod­

ernización, que le dará la confianza para seguir siendo 

cliente la empresa, sintiendose seguro de que se trata de 

una empresa seria y comprometida, que se interesa por 

el cambio y la modernidad. 

La evolución que se presenta en la nueva imagen, gener­

ará cambios no solo para el consumidor, sino de igual 

manera para el personal que labora en esta empresa. Se 

creará un sentimiento de cambio y progreso, ya que dentro 

de las instalaciones se implementará la unificación de ele­

mentos de uso interno, así como de sel'lalización. 

Se deberá estar consciente, que es imposible realizar 

todos los cambios de imagen de la noche a la mat\ana, 

sin embargo es visible la disposición para realizar de manera 

rápida la actualización por parte de la empresa. Este es resul­

tado de la concientización por parte de la empresa, quien 

reconoce que la nueva imagen traerá consigo resultados 

favorables para ellos. 

Es sin duda alguna que la actualización de la imagen de 

CAMM traerá consigo beneficios a corto y mediano plazo. 
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Al concluir el desarrollo de esta Tesis, es evidente la abun­

dante obtención de resultados en todos sentidos. Resultados 

y aportaciones que son perceptibles tanto para nosotros, 

como para el cliente (CAMM). 

Por nuestra parte, hemos aprendido la importancia que tiene 

una imagen bien lograda y estudiada, dando corno resultado 

el comunicar valores como seriedad y profesionalismo por 

citar algunos. Valores cuya finalidad es el lograr el buen fun­

cionamiento y desempeno en la imagen de una empresa. De 

igual importancia, es el unificar los elementos que componen 

a una empresa o negocio, elementos tanto de uso extemo 

como intemo. Esto da como resultado una mejor integración 

a la marca como tal, haciendola presente y memorable en 

todo momento. 

Uno de los problemas que enfrentamos, fue el de mostrar y 

convencer al cliente de los beneficios que tendrá a corto y 

mediano plazo al realizar una actualización de su imagen grá­

fica. Esto debido a que el cliente no tiene una visión de las 

posibilidades que se pueden alcanzar con una adecuada pro­

moción de la misma. 

El cliente en muchas ocasiones queda satisfecho invirtiendo 

una mínima parte de sus ganancias en publicidad, en gener­

al en la imagen de su empresa. El esta convencido que un 

poco de folleterfa funcionará, o quizá el poner una lona con 

alguna promoción mal planeada le traerá grandes ventajas. 

Es ahí donde el trabajo de di-senador se extiende, pues no 

sólo se limita a disel'\ar y plan-r en el campo gráfico, si no 

también de concientizar, ilustrar y predicar, las bondades que 

traerá consigo una nueva tendencia gráfica, una evolución 

junto con una adecuada estrategia publicitaria. 
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La estrategia que utilizamos para concientizar a nuestro cliente, 

fué el mostrar ejemplos actuales de empresas que cuidan y las 

que no cuidan su imagen. Como ejemplos de las empresas que 
si la cuidan, tomamos a grandes empresas. Televisa por citar 

uno, quien hace menos de un par de ai'\os realizó una actual­

ización de su imagen. El nombrar ante el cliente a una empre­

sa posicionada y reconocida, le transimite al cliente conf"ianza y 

decisión para aventurarse a desarrollar un cambio de imagen. 

Otros ejemplos más especif"ocos fueron tomados de empresas 

similares al tipo de servicio que CAMM ofrece. Mencionamos a 

Good Year, que es una de las cadenas llanteras más grandes 

y prestigiadas en el mundo, a Midas que se especializa en ciar 

mantenimiento mecánico a autos, y que también es una de las 

franquicias más grandes en el mundo. De estos ejemplos, cita­

mos las cualidades que poseen, como es la unificación de ele­

mentos, la constante planeación de proyectos publicitarios, 

ofertas y promoción. Una pieza clave que motivo a nuestro 

cliente a realizar la actualización, fue el explicarle, que si se 

quiere ser una de las grandes empresas en su ramo, deberá de 

comportarse como una de las grandes empresas. Esto es, 

adoptando una filosofía de evolución y modernización, invir­

tiendo en publicidad real y estratégica, de ma-nera que los 

resultados sean tangibles a corto plazo, y el efecto sea 

duradero así como lo es la calidad y buen servicio. 

Conclusión de los autores 
Nos sentimos satisfechos de haber logrado con esta tesis, 

esa evolución, ese cambio que sin duda logrará mayores ben­

eficios para la empresa, no sólo manteniendola dentro del 

mercado en el que se ubica, sino también aventuréndose en 

nuevas fronteras y horizontes, en donde es demostrado que 

planenando proyectos y metas correctamente, se pueden 

lograr el éxito, utilizando una imagen memorable que le ayude 

a posicionarse en un mercado tan competitivo. 
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