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Las recomendaciones sobre el uso de la marca DIMO están reunidas 
en este manual de identidad corporativa, en el que se muestran las 

herramientas básicas para el correcto uso y aplicaciones gráficas de la 
marca en todas las variables.

El manual está acompañado por un documento de investigación 
que sustenta las conclusiones a las que se han llegado a la hora de 

desarrollar la marca y sus diferentes piezas.

***
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OBJETIVO GENERAL CONTEXTO DE NECESIDAD

OBJETIVOS ESPECÍFICOS

>> Generar un modelo de negocio del que parta  
un sistema de comunicación visual para la em-
presa DIMO que permita reforzar el concepto de 
innovación, multifuncionalidad, dinamismo e inte-
ractividad  en el mercado.

En el mundo contemporáneo es evidente encon-
trar cambios drásticos en relación a las ciudades 
y a las dinámicas que en estas se dan, haciendo 
principalmente alusión a su distribución y a la rela-
ción costo - beneficio que haya; hecho que altera 
directamente la cotidianidad de las personas  y el 
territorio habitado. 

De esta situación han venido surgiendo diversas 
incógnitas en cuanto a las medidas que se deben 
tomar, para que no hayan repercusiones en rela-
ción a la salud física y mental, tanto de niños como 
de adultos. El problema del espacio, parece ser algo 
insignificante, pero cuando este se acentúa afecta 
la estabilidad y el equilibrio del día a día de las per-
sonas. 
Es por esta razón que en los últimos años ha in-
crementado el número de empresas preocupadas 
por la espacialidad y la salud de las personas, so-
bre todo en Estados Unidad, Europa y Japón. Sin 
embargo, el proceso de adaptación de Colombia 
a esta nueva tendencia ha sido lento, y quienes se 
han arriesgado al cambio lo han hecho pensado en 
un target con un nivel económico alto, lo que hace 
que los productos no sean asequibles a muchas 
personas. 

>> Identificar y analizar la comunicación de las 
marcas nacionales e internacionales que compo-
nen la competencia de  Dimo en el mercado.
>>  Realizar la investigación oportuna del target, 
para conocer sus gustos, intereses, afinidades y 
pasatiempos, para de esa manera poder crear a 
conciencia la estrategia de comunicación visual de 
la marca, en relación a las tendencias del momen-
to. De esta manera será posible definir aspectos 
claves como posicionamiento, personalidad, tono, 
concepto, etc de dicha marca, que a su vez servirán 
de pauta  a la hora de realizar un modelo de nego-
cio innovador. 
>>  Generar una identidad propia a la marca, que 
se evidencia en piezas como logo, slogan, página 
web, tarjeta de presentación, catálogo, diseño de 
espacios en al menos una locación, redes sociales, 
flyers, entre otras.

  BRIEF
01/



Con la marca DIMO lo que se pretende es suplir 
la necesidad en cuanto a la escases de espacios 
que hay en Bogotá en la actualidad, haciéndolo 
posible con precios asequibles, pero además con 
un valor agregado que es el pensar en espacios 
necesarios para el desarrollo de la creatividad y la 
productividad de las personas. Cuando se habla de 
este tipo de espacios se piensa por una parte en los 
niños, para los cuales el espacio de diversión repre-
senta un primer acercamiento a la estimulación de 
sensaciones, emociones, e ideas; y por otro lado en 
los adultos, quienes requieren de espacios aptos y 
cómodos para trabajar, ser creativos y productivos.

En estos espacios habrán piezas gráficas de la 
marca para que el cliente se familiarice y se intere-
se por conocer un poco más sobre ella. Y en la ter-
cera cara, abierta a la atención al cliente estará la 
información necesaria para que el cliente conozca 
a profundida la marca.

La marca contará también con una página web 
en la que el cliente podrá encontrar información, 
catalogos virtuales, datos o noticias relacionadas 
con los puntos de venta, incluida la isla, y un espa-
cio interactivo donde las personas puedan “crear 
sus espacios” a su gusto, para probar que mobilia-
rio y/o accesorios se ajustan mejor a sus hogares.

Para acceder al catalogo en linea podrá llevarse 
a cabo ingresando directamente por la página web: 
www.dimo.com o a través de los códigos QR ubica-
dos en ciertas páginas del catálogo físico. 

Momento de fidelización: Se le obsequiará un 
souvenir a las personas que visiten tanto el alma-
cén como la isla y se entregarán catálogos en físico 
para que puedan llevar y conocer en sus casas las 
opciones que ofrece la marca.

PIEZAS GRÁFICAS: Desarrollo de la marca 
DIMO; papelería (tarjeta de presentación, hoja car-
ta, sobre y carpeta); página web; catálogo (físico y 
digital); souvenir para los clientes que visiten el lu-
gar (niño: adhesivos infantiles y adultos: separados 
de libros); Rende de la isla; redes sociales.

¿QUÉ SE  VA HACER?
Para iniciar se va a crear un modelo de negocio 
que le permita a la marca entrar al mercado con 
bases sólidas, para poder competir con grandes 
marcas del sector mobiliario. Para ello, conociendo 
el público objetivo, sus intereses y necesidades, se 
crearán piezas y estrategias pensadas de tal ma-
nera que se suplan tanto en la promoción como en 
la fidelización.

Momento de promoción: Se ha propuesto la 
planificación de islas en centros comerciales, don-
de se evidencie la multifuncionalidad de la marca, y 
que además brinden espacios de diversión para los 
niños y de trabajo para los padres.  Para esta parte 
se realizará un render que de una muestra clara de 
lo que se hará y como se  verá. 





DESARROLLO DE 
LA MARCA

Creación del logosímbolo
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El logosímbolo es el identif icador de la marca de uso 
común en todas las aplicaciones existentes, el tagline 
de la marca solo se usara con f ines publicitarios .

 LOGOSÍMBOLO

Tagline

Logotipo

Símbolo

02/



Dentro de la construcción del logosímbolo, se obser va 
la ubicación espacial de diferentes elementos y sus 
proporciones en relación a la elaboración total de este 
mismo. 

 CONSTRUCCIÓN GEOMÉTRICA
03/

e s p a c i o s  p a r a  v i v i r l o s
I MO

1 x
1 x

1 x

1 x

7 x

2 0  x

1 x
5  x 5  x

6  x

1 x 1 x
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PRINCIPAL
La tipografía de DIMO es 
Hermes FB Regular, la 
cual deberá usada en el 
logosímbolo de manera 
genérica y obligatoria 
en todos los soportes y 
documentos, y Hermes 
FB Thin en textos que 
acompañen las piezas 
gráficas. 

SEGUNDARIA
La tipografía uti l izada para 
el slogan de la marca DIMO 
es Devanagari Sangam MN, 
la cual deberá usada en 
el logosímbolo de manera 
genérica y obligatoria 
en todos los soportes y 
documentos. 

ABCDEFGHIJKLMÑOPQRSTUVW XYZ
abcdefghijklmnñopqrstuvwxys
123456789 , .?¿¡!_-Ç´¨{}=)(/&%$·”@#

ABCDEFGHIJKLMÑOPQRSTUV WXYZ
abcdefghijklmnñopqrstuvwxys
123456789 , .?¿¡! _-Ç´¨{}=)(/&%$·”@ #

ABCDEFGHIJKLMÑOPQRSTUV WXYZ
abcdefghijklmnñopqrstuvwxys
123456789 , .?¿¡! _-Ç´¨{}=)(/&%$·”@ #

HERMES FB REGUL AR

HERMES FB THIN

DEVANAGARI SANDAM MN

Aa Bb Cc Dd Ee 

Aa Bb Cc Dd Ee 

Aa Bb Cc Dd Ee 

TIPOGRAFÍA CORPORATIVA
04



Los colores determinados para la marca han sido definidos entre otras 
razones por sus asociaciones.
- Amaril lo: asociado con la fel icidad, la diversión, la juventud, la inteligencia 
y la creatividad.
- A zul: color atemporal relacionado con la fantasía, las ideas utópicas, 
inteligencia y seguridad.
- Verde: es un color que no tiene connotaciones negativas y se asocia con 
la naturaleza, la salud, la juventud y la tranquil idad.
- Gris: refleja el orden, la constancia, la responsabil idad y la disciplina.

PALETA DE COLOR
05/

PAN TONE P 8 - 8 C

PAN TONE 109 -13 C

PAN TONE 132 -16 C

PAN TONE 175 - 1 C

C:  8
M:  2 0
Y:  9 5
K:  0

R:  239
G:200
B:  5

C:  7 5
M:  2 0
Y:  1 5
K:  0

R:  27
G:157
B:  200

C:  8 3
M:  1 5
Y:  100
K:  0

R:  15
G:150
B:  5 7

C:  2 5
M:  2 0
Y:  2 5
K:  3

R: 195
G:190
B: 18 5
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 LOGO POSITIVO - NEGATIVO
06/

e s p a c i o s  p a r a  v i v i r l o s
I MO

e s p a c i o s  p a r a  v i v i r l o s
I MO



LOGO ESCALA DE GRISES
07/

K : 92%

K : 60%

K : 36%
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Tamaño mínimo adecuado para la marca que permite 
uti l izarse tanto en papelería como en empaques, 
conser vandose claridad del logosímbolo y del slogan en 
7,5 pt .

 TAMAÑO MÍNIMO
08/

3,5 cm

1,5 cm



El área de exclusión se uti l iza para dejar el área 
alrededor del logo l ibre de distracciones visuales, para 
que destaque. A continuación Se obser va el área de 
exclusión mínima permitida del logosímbolo, P : a 2x (x : 
de la construcción geométrica del logosímbolo.) 
. 

ZONA DE EXCLUSIÓN
09/

P

PP

P
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A continuación se mostrarán las variaciones incorrectas 
que podrían haber de la marca DIMO.

USOS INCORRECTOS 
10/







APLICACIONES DE

LA MARCA
PIEZAS  GRÁFICAS
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Al igual que la marca las tarjetas serán interactivas. Por una parte habrá un 
espacio pensado para que el cl iente pueda escribir (espacio en blanco), y por 
otro lado las cuatro pequeñas aberturas en los lados están pensadas para que 
puedan encajar las tarjetas entre sí ,  dando las opción de organizarlas o jugar 
con ellas .

 TARJETAS DE PRESENTACIÓN
11/

Tu l i o  Pa t i ñ o  D a c o v i c h
M o b i l i a r i o  m u l t i f u n c i o n a l  i n t e r a c t i vo
3 1 7  6 7 9  6 6  2 1  /  6 1 5  7 5  6 4
C . C  U n i c e n t r o  -  B o g o t á
w w w. d i m o . c o m

e
spa

cio
s pa

ra
 vivirlo

s
I M

OTu l i o  Pa t i ñ o  D a c o v i c h
M o b i l i a r i o  m u l t i f u n c i o n a l  i n t e r a c t i vo
3 1 7  6 7 9  6 6  2 1  /  6 1 5  7 5  6 4
C . C  U n i c e n t r o  -  B o g o t á
w w w. d i m o . c o m

e
spa

cio
s pa

ra
 vivirlo

s
I M

O



HOJA CARTA
12/
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SOBRE EXTERIOR E INTERIOR
13/



CARPETA EXTERIOR E INTERIOR
14/
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MEDIOS DE 
DIFUSIÓN

Y relación con los clientes
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La página web le permite al cl iente conocer un poco más sobre la marca, qué 
producen, y dónde se encuentran, pero además ofrece: catálogo en l ínea, y 
un espacio ineractivo en el que el usuario puede “armar los espacios”   con las 
opciones que se le ofrecen, para así ver qué accesorios o muebles se ajustan mejor 
a sus hogares.
Ingreso: w w w.dimo.com 

 PÁGINA WEB
15/
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Tras una serie de encuestas el público objetivo expresó el frecuente uso que tienen 
de las redes sociales principalmente Facebook e Instagram. Por lo tanto, parte de 
la estrategia de la marca DIMO consiste en darse a conocer y mostrar los beneficios 
que ofrece la marca a través de estos medios.

REDES SOCIALES
16/
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El catálogo f ísico le permitirá 
conocer más sobre la marca y sus 
productos, y lo guiará hacia la 
página web y hacia los diferentes 
puntos de venta de la ciudad.

CATÁLOGO FÍSICO
17/







SOUVENIR 
DEL ESPACIO

Para los  clientes
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El souvenir para los niños consiste en adhesivos de personajes que representan 
aquellas actividades que suelen hacer los niños en casa, como escuchar música, ver 
televisión, hacer origami, estudiar o pintar, ver videos o juegos en los smartphones 
de los padres, tomar o ver fotos, o simplemente estar en la casa.

ADHESIVOS
18/

e s p a c i o s  p a r a  v i v i r l o s
I MO

I MO
E s p a c i o s  p a r a  v i v i r l o s

I 
MO

DIVER
SIÓN

E s p a c i o s  p a r a  v i v i r l o s

H A S  P R O P I O  T U  E S PA C I O
N o  e s  s ó l o  t u  h o g a r ,  e s  t u
r e f u g i o  y  e l  l u g a r  d e  t u s  
s e c r e t o s  y  f a n t a s í a s



El souvenir para los adultos consiste en l ibretas pequeñas que contengan tanto el 
logo como los colores corporativos de DIMO.

LIBRETAS
19/
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RENDER 

ISLA
Punto de venta  

y estrategia de comunicación



RENDER 

ISLA
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E S P A C I O S  P A R A  V I V I R L O S

M o b i l i a r i o  m u l t i f u n c i o n a l  i n t e r a c t i vo

POSTALES
TIRO (tres opciones)
Retiro (una opción)



POSTALES








