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Las recomendaciones sobre el uso de la marca DIMO estdn reunidas
en este manual de identidad corporativa, en el que se muestran las
herramientas basicas para el correcto uso y aplicaciones grdficas de la
marca en todas las variables.

El manual estd acompafiado por un documento de investigacion
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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BRIEF

OBJETIVO GENERAL

CONTEXTO DE NECESIDAD

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

OBJETIVOS ESPECIFICOS

>> |dentificar y analizar la comunicacion de las
marcas nacionales e internacionales que compo-
nen la competencia de Dimo en el mercado.

>> Realizar la investigacion oportuna del target,
para conocer sus gustos, intereses, afinidades y
pasatiempos, para de esa manera poder crear @
conciencia la estrategia de comunicacion visual de
la marca, en relacion a las tendencias del momen-
to. De esta manera serd posible definir aspectos
claves como posicionamiento, personalidad, tono,
concepto, etc de dicha marca, que a su vez servirdn
de pauta ala hora de realizar un modelo de nego-
cio innovador.

>> (enerar una identidad propia a la marca, que
se evidencia en piezas como logo, slogan, pdgina
web, tarjeta de presentacion, catdlogo, disefio de
espacios en al menos una locacion, redes sociales,
flyers, entre otras.

En el mundo contempordneo es evidente encon-
trar cambios drdsticos en relacion a las ciudades
y a las dindmicas que en estas se dan, haciendo
principalmente alusion a su distribucion y ala rela-
cion costo - beneficio que haya; hecho que altera
directamente la cotidianidad de las personas vy el
territorio habitado.

De esta situacion han venido surgiendo diversas

incognitas en cuanto a las medidas que se deben
tomar, para que no hayan repercusiones en rela-
cion ala salud fisica y mental, tanto de niflos como
de adultos. El problema del espacio, parece ser algo
insignificante, pero cuando este se acentda afecta
la estabilidad y el equilibrio del dia a dia de las per-
sonas.
Es por esta razén que en los dltimos afos ha in-
crementado el nimero de empresas preocupadas
por la espacialidad y la salud de las personas, so-
bre todo en Estados Unidad, Europa vy Japon. Sin
embargo, el proceso de adaptacion 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 econémico alto, lo que hace
que los productos no sean asequibles a muchas
personas.



Con la marca DIMO lo que se pretende es suplir
la necesidad en cuanto a la escases de espacios
que hay en Bogotd en la actualidad, haciéndolo
posible con precios asequibles, pero ademds 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
ninos, para los cuales el espacio de diversion repre-
senta un primer acercamiento a la estimulacion de
sensaciones, emociones, e ideas; y por otro lado en
los adultos, quienes requieren de espacios aptos y
comodos para trabajar, ser creativos y productivos.

¢QUE SE VA HACER?

Para iniciar se va a crear un modelo de negocio
que le permita a la marca entrar al mercado con
bases solidas, para poder competir con grandes
marcas del sector mobiliario. Para ello, conociendo
el publico objetivo, sus intereses y necesidades, se
creardn piezas y estrategias pensadas de tal ma-
nera que se suplan tanto en la promociéon como en
la fidelizacion.

Momento de promocion: Se ha propuesto la
planificacion de islas en centros comerciales, don-
de se evidencie la multifuncionalidad de la marca, y
que ademds brinden espacios de diversion para los
ninos y de trabajo para los padres. Para esta parte
se realizard un render que de una muestra clara de
lo que se hardy como se vera.

En estos espacios habrdn piezas grdficas de la
marca para que el cliente se familiarice y se intere-
se por conocer un poco mas sobre ella. Y en la ter-
cera cara, abierta a la atencion al cliente estard la
informacion necesaria para que el cliente conozca
a profundida la marca.

La marca contard también con una pagina web
en la que el cliente podrd encontrar informacion,
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-
ro y/0 accesorios se ajustan mejor a sus hogares.

Para acceder al catalogo en linea podra llevarse
a cabo ingresando directamente por la pagina web:
www.dimo.com o a través de los codigos QR ubica-
dos en ciertas pdginas del catdlogo fisico.

Momento de fidelizacion: Se le obsequiard un
souvenir a las personas que visiten tanto el alma-
cén como laislay se entregardn catdlogos en fisico
para que puedan llevar y conocer en sus casas las
opciones que ofrece la marca.

PIEZAS GRAFICAS: Desarrollo de la marca
DIMO; papeleria (tarjeta de presentacion, hoja car-
ta, sobre y carpeta); pdgina web; catdlogo (fisico y
digital); souvenir para los clientes que visiten el lu-
gar (nino: adhesivos infantiles y adultos: separados
de libros); Rende de la isla; redes sociales.









LOGOSIMBOLO

El logosimbolo es el identificador de la marca de uso
comun en todas las aplicaciones existentes, el tagline
de la marca solo se usara con fines publicitarios.

Sfmbolo
- ‘
[ |

Logotipo : -
espaclios para vivirlos

A

A

Tagline «
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CONSTRUCCIGN GEOMETRICA

Dentro de la construccién del logosimbolo, se observa
la ubicacion espacial de diferentes elementos y sus
proporciones en relaciéon a la elaboracién total de este
mismo.
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TIPOGRAFIA CORPORATIVA

PRINCIPAL

La tipografia de DIMO es
Hermes FB Regular, la
cual deberd usada en el
logosimbolo de manera
genérica y obligatoria
en todos los soportes y
documentos, y Hermes
FB Thin en textos que
acompafen las piezas
grdficas.

SEGUNDARIA
La tipografia utilizada para
el slogan de la marca DIMO

es Devanagari Sangam MN,

la cual deberd usada en
el logosimbolo de manera
genérica y obligatoria

en todos los soportes y
documentos.

Aa Bb Cc Dd Ee

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimninopgrstuvwxys
123456789 ,.2¢i!'_-C "{}=)(/&%S-"@#

Aa Bb Cc Dd Ee

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqgrstuvwxys
123456789 ,.2¢i!_-C""{}=)(/&%S-"@#

Aa Bb Cc Dd Ee

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxys
123456789 ,.2¢i!_-C" " {}=)(/&%S-"@#



PALETA DE COLOR

Los colores determinados para la marca han sido definidos entre otras
razones por sus asociaciones.

- Amarillo: asociado conlafelicidad, ladiversién, lajuventud, lainteligencia
y la creatividad.

- Azul: color atemporal relacionado con la fantasia, las ideas utdpicas,
inteligencia y sequridad.

- Verde: es un color que no tiene connotaciones negativas y se asocia con
la naturaleza, la salud, la juventud y la tranquilidad.

- Gris: refleja el orden, la constancia, la responsabilidad y la disciplina.

C. 8 R: 239
M: 20 G:200
Y:95 B:5
PANTONEP 8 -8C K0
C.75 R: 27
M: 20 G:157
Y:15 B: 200
PANTONE 109 -13 C ¢ 0
C:83 R:15
M: 15 G:150
PANTONE 132 -16 C E;éOO B:57
C:25 R:195
M:20 G:190
Y:25 B:185
PANTONE 175 -1C ¢ 3



LOGO POSITIVO - NEGATIVO

)IMO

espacios para vivirlos

)IMO

espacios para vivirlos




LOGO ESCALA DE GRISES

. K: 92%
]
. . K:60%

espacios para vivirlos - 36%



TAMANO MiNIMO

Tamafo minimo adecuado para la marca que permite

utilizarse tanto en papeleriac como en empaques,

conservandose claridad del logosimbolo y del slogan en
7,5 pt.

JIMO -

espacios para vivirlos
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ZONA DE EXCLUSION

El drea de exclusion se utiliza para dejar el drea
alrededor del logo libre de distracciones visuales, para
que destaque. A continuacién Se observa el drea de
exclusion minima permitida del logosimbolo, P: a 2x (x:
de la construccién geométrica del logosimbolo.)

)IMO

espacios para vivirlo
_|
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USOS INCORRECTOS

A continuacidn se mostrardn las variaciones incorrectas
que podrian haber de la marca DIMO.

J)IMO

espacios para vivirlos

J)IMO

espacios para vivirlos

J)IMO

espacios para vivirlos

)IMO

espacios para vivirlos
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TARJETAS DE PRESENTACION

Al igual que la marca las tarjetas serdn interactivas. Por una parte habrd un
espacio pensado para que el cliente pueda escribir (espacio en blanco), y por
otro lado las cuatro pequefias aberturas en los lados estdn pensadas para que
puedan encajar las tarjetas entre si, dando las opcién de organizarlas o jugar
con ellas.

lio Patifio Dacovich
Mobiliario multifuncional interactivo
3176796621 /6157564 31767966 21/6157564

C.C Unicentro - Bogotd C.C Unicentro - Bogotd
www.dimo.com www.dimo.com

lio Patino Dacovich
Mobiliario multifuncional interactivo

SO|JIAIA eied soloedsa
[ ]
[ ]
SO|IIAIA eled soloedsa
[ ]
[ ]
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SOBRE EXTERIOR E INTERIOR

L



14/ __
CARPETA EXTERIOR E INTERIOR

2IMO
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PAGINA WEB

La pdgina web le permite al cliente conocer un poco mds sobre la marca, qué
producen, y donde se encuentran, pero ademds ofrece: catdlogo en linea, vy
un espacio ineractivo en el que el usuario puede “armar los espacios” con las

opciones que se le ofrecen, para asi ver qué accesorios o muebles se ajustan mejor
a sus hogares.

Ingreso: www.dimo.com

@ Safari Archivo Edicién Visualizacién Historial Marcadores Ventana Ayuda I8 $ & = Mar9:30am. Q i

208 <« M (4] file:f/fUsers/usuario/Downloads/Dimo-2findex.html & [+]
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Pégina principal - Dropbox | Documental brasi vs Brasil- m.. | BRASILVSBRASIL RIO DE JANE... Mail - monica madrifian gutierr... Pégina principal - Dropbox

TIENDA E EQUIPO PROYECTOS CLIENTES

.

.;.;ia:- b, .

IOCOLa " ABARO %O

ot

o [
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Pégina principal - Divpbox
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e

ounloads/Dimo-2/dinamico.him

Decumental brasi vs Brasil - m,, BRASILYsBRASIL_RIO DE JANE. L - monica madeiflan gutierr... Pdgina principal - Dropbox DINAMICO
INICIO TiENDA & EQUIPG. PROYECTOS CLIENTES SERVICIOS CONTACTO
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REDES SOCIALES

Tras una serie de encuestas el publico objetivo expreso 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.

® Safari Archivo Edicién Visualizacién Historial Marcadores Ventana Ayuda AN 3 T B Jue9iSpm. Q =
0@ < (2] 0 & facebook.com & [+] ] ]
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CATALOGO FisICO

El catdlogo fisico le permitird
conocer mds sobre la marca vy sus
productos, y lo guiard hacia la
pdgina web y hacia los diferentes
puntos de venta de la ciudad.

OCTUBRE 27 DE 2016, BOGOTA

a vivirlos

“Crao en lo monuealidad. Creo mucho en el detalle, en las cosos muy bien
hechos. Crec en loz materioles nobles y naturales. Creo que el disedo
comunica y crea en el humaor”

Precios del catalogo validos del 1 de Octubre de 2016 al 25 de I| II|
Febrero de 2017. ST TIFLTTER

Catdlogo DIMO. Octubre 2016/
Espacios para vivirlos
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MAS QUE MUEBLES, SON
PARTE DE UN CONCEPTOD
Y DE UN PROPOSITO

40ué tiene de especial DIMO? Fue una pregunta
‘que me hicieron hace unos dios. Pensé decir que
‘ra una marca especializoda =n la miltifuncio-
nalidod, paro entonces recordé ko que me dija
‘alguien no hace mucho. Que dimo no e stlo
unamarca de musbies e parte de un concepto
yun propésita qus se siente en cado ung de s
piezns que hoce. Que tiens clara quela funcién
el disefiador no es sdlo diseir cosas que se

an bien, Tiene que ver con algo més que eso o pon !
busca de alguna manera contribuir en los socie- e —
dades. y en ste coso s haciendo posible qus Prictico para desplazano por tode kK case.
se le de el mayor provecho o los musbles Valor:$ 70.000
Por e=0 tenemos a los mejores profesiones & c APARTAESTUDID
planeacién y estrotegia de concaptos, s cuales Adecuodo s esién boga-

stin abiertos a acompariar aos clientes que
fos necesiten.

rdes ornlios gue preci

2 Cotélego DIMO. O
Velor: 5550.000 Espac

a5eg ks
espacio en lugares dorle e techose
eree oiga $ 350.000

b, Escalern ojstae:

0634807 01801 (LG G prede QRO €U 10 108
piores e i et $60.000
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VESTIDA COMO
_—— _ DEBESER
Es necezario que dejés de Emitarte. En
un estudio se comprobé que los espa-
cios ojustados y desordenados Bmitan
o creatividody In productividod en las
persanas. Desde lainfoncia es impartan-
te trobajor en dichos conceptas, yo que
de ellos dependerd quien seas cuando
gronde, y por eso venimos trabgjando en
una variedad de productos innoadores,
modernos descomplicado y ojustables o
| cunlquier situaciény espacio.

Catdlogo DIMO. Octubre 2016/
Espacios para vivirlos

ENTREMOS EN
DETALLE

Aveces o que necesitas parano aburirte en
tu hogar es mirar ol revéss todo, 0 smplemente
bizcar pequefios combics can objetos coma
jarrones, Iémparas o Gigin musble. Son pequefio
cambios que generan diferencios. Pero iy si esos
cambios no fusran séia en su pariencia? Descu-
bea ko diversidod, miitifuncionoldad e interacti-
vidad que afrecemas en las paginas 12, 13, 4.y
15, y muchas més en nuestro catdlogo en orfine.
Ingresa o través de wwwdimo.com fiendo, o
accede por medio del codigo OR

Catdlogo DIMO. Octubre 2016/
Espacies para vivirlos






Para los clientes
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ADHESIVOS

El souvenir para los nifios consiste en adhesivos de personajes que representan
aquellas actividades que suelen hacerlos nifios en casa, como escuchar masica, ver
television, 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.

IMO

espacios para vivirlos

,

\
s

HAS PROPIO TU ESPACIO
No es sélo tu hogar, es tu
refugio y el lugar de tus
secretos y fantasfas

\O°
o
Espacios pO'® o
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LIBRETAS

El souvenir para los adultos consiste en libretas pequenas que contengan tanto el
logo como los colores corporativos de DIMO.
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espacios para vivirlos
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