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RESUMEN

Teniendo en cuenta que para una marca es fundamental tener una identidad
visual, el fin de este Proyecto Final de Carrera sera crear esta herramienta
indispensable para la agencia boutique Virago Inc., siendo un emprendimiento de las
estudiantes: Camila Garcia y Camila Franceschi.

Virago Inc. serd una agencia boutique especializada en moda, la cual contara
con un equipo de profesionales con experiencia en el sector, que conocen las dltimas
tendencias y estilos, contard con acceso a una amplia red de contacto permitiendo

lograr el alcance imprescindible para llegar a un publico mas extenso.

De acuerdo con las investigaciones internas y externas para rescatar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la agencia, se partio desde los
objetivos generales y especificos, pasando por la realizacion de la filosofia, gestion
qgue cumple la marca, los valores a transmitir y personalidad que caracterizara la
misma y, por ultimo, la identidad visual, siguiendo las tendencias de la actualidad, que
sera el rostro de la marca hacia el publico como factor diferenciador de su competencia

y representacion en los medios de comunicacion donde se desenvuelve.

Dichos aspectos mencionados anteriormente, se ubicaron en el manual de
marca con el objetivo de ordenar los elementos de identificacion de la agencia y la
certificacion del uso adecuado e inadecuado de los mismos a la hora de estos ser

usados tanto en el material POP, artes de redes sociales, entre otras plataformas.

Teniendo en cuenta los estudios realizados para este Proyecto Final de Carrera
y la importancia del manual de identidad para el desarrollo de una buena estrategia
comunicacional, el fin de este reside en poder ejecutar los estudios adquiridos a las

marcas de moda a nivel nacional y, eventualmente, internacional.
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INTRODUCCION

El presente Proyecto Final de Carrera consistird en el desarrollo de un
manual de marca para una agencia boutique en el sector venezolano,
enfocada en impulsar negocios y emprendimientos de moda en dicha area.
Virago Inc. serd una agencia de publicidad que pertenecerd a futuros

egresados estudiantes de Comunicacion Social de la Universidad Monteavila.

La ejecucion del proyecto constara de diversas partes, primeramente se
realizara un estudio de mercado para evaluar los competidores de la agencia.
En el mismo orden de ideas, la filosofia de gestion se basara en el desglose
de la misidn, vision y valores para el desarrollo del manual de marca. Por
consiguiente, la evaluacion del brief de marca conllevara al andlisis FODA, de

tal forma que se concreten las fortalezas y debilidades en el manual.

Luego, se concretara la linea grafica, su disefio y el establecimiento de los
elementos graficos, como su logotipo, es decir, el uso correcto de estos y sus

normas al momento de emplearlos.



CAPITULO |
PRESENTACION DEL PROYECTO
1.1. Nociones tedricas y conceptuales

Segun Camufas, un manual de identidad es la guia que almacena los
conceptos de las marcas, su disefio y redaccion, con estas caracteristicas
empleadas en el mismo, se podra elaborar su estrategia comunicacional de
una forma mas acertada para su publico objetivo, logrando mantener una

presencia sélida en el mercado. (Camuifias, M. 2021).

Teniendo en cuenta este concepto, Albons comenta que una agencia
boutique se destaca por ser creativa, con un nimero reducido de personas
gue desarrollan las diversas actividades dentro del sector publicitario, entre
ellos, el manejo de las estrategias y de las redes sociales; en dichas agencias
los procesos creativos son mucho mas dindmicos y cuenta con mas libertad a

la hora de trabajar con el cliente. (Albons, 2023).

Entendiendo el concepto de una agencia boutique, la autora Esti explica
que el propésito de una marca se destaca por ser la razén por la que el negocio
existe, mas alla de la economia, se basa en el impacto que tiene la marca en
el mundo y el que se busca tener, el propdsito de marca va mas alla y se basa,

principalmente, en un proceso emocional. (Esti, 2021).

La Universidad de Santander realizd un estudio en el cual se explica que
la mision de la marca se basa en la razén existencial de la misma, es decir, la
razon por la cual existe, su propésito y su fin en la sociedad; con dicho
conocimiento se puede emplear una estrategia de marketing factible y, por otro
lado, la vision consta del punto objetivo de la marca, es decir, a donde quiere
llegar en un futuro con una estrategia adecuada. (Universidades Santander,
2022).

De igual manera, dicha Universidad comenta que los valores de una marca
se encuentran arraigados a la misién y vision de la misma, en los valores de
una marca se explican las formas en las que se rige, su dinAmica de trabajo,

servicio al cliente, entre otros. (Universidades Santander, 2022).



Partiendo de los conceptos previos, en un estudio dirigido por Ramos,
explica que los arquetipos de marca representan los estandares que
desarrollan a las marcas y, de igual forma, las humanizan, representando los
rasgos de su personalidad, valores y creencias como una organizacion en
conjunto. (Ramos, A. 2020).

Teniendo en cuenta la funcion de las definiciones previas, Siqueira
comenta que el buyer persona consta de la representacion del cliente ideal, se
encuentra basado sobre datos reales que destacan al comprador regular de la
marca, entre ellas: el comportamiento, area demografica, objetivos,
motivaciones y preocupaciones. Esto es creado con el fin de tener el andlisis
de la marca de una manera instantanea y asi poder identificar los puntos

claves de la misma. (Siqueira, A. 2023).

En el mismo orden de ideas, el autor Maestri explica que la personalidad
de marca se basa en los motivos emocionales, intelectuales y de
comportamiento de esta, lo cual establece su posicion en el mercado por
medio de la humanizacion que adquiere con el paso del tiempo, es decir, se
mantiene estable en el mercado sin necesidad de un rebranding y es conocida
en la sociedad. (Maestri, A. 2022).

En lineamiento con la personalidad de marca, Alcantara comenta que el
logotipo de marca es una de las caracteristicas mas importantes para una
empresa, es su simbolo, es la entidad del negocio; esta se puede dividir en
diversos tipos como: el logotipo, isotipo, imagotipo. Esto se define en el
momento que la marca ya tiene concretado su buyer persona o la personalidad

de su marca. (Alcantara, E. 2020)

Siguiendo el mismo orden de ideas, segun Martinez, la colorimetria de la
marca 0 en su defecto la paleta de colores, se basa en la mezcla de
tonalidades que se emplean en la marca, esto no solo se refiere en la base del
logo, el cual es la imagen principal, sino también en los colores que
representan a la misma en campafias publicitarias e incluso de intriga.
(Martinez, C 2022).
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En sintonia con la personalidad de marca, segun Pérez y Merino, la
tipografia se basa en una de las caracteristicas mas importantes del negocio,
esto debido a que es el punto distintivo de la marca, en dicho punto se
menciona la forma en la que se presentan las diversas fuentes en la estrategia
de marketing. (Pérez, J. Merino, M. 2022)

Para seguir con la investigacion de este proyecto, en un estudio de Gestion
O, la composicion o el moodboard es una de las técnicas empleadas en el
desarrollo de la estrategia de la marca, este consta de diversas imagenes que
hagan referencia a la misma y cédmo este debe lucir, se busca los puntos claves
de la marca como sus colores, tipografias y personalidad de esta, con el fin de

estructurar su proceso publicitario. (Gestion, O. 2021)

Por su parte, Tuatara comenta que es importante tener en cuenta que un
manual de marca es de suma importancia para el entendimiento de ellas, ya
gue con la llegada de los medios de comunicacion, han visto la oportunidad de
promocionar sus servicios por las redes sociales, de tal forma que logran

conectar de una manera directa con sus clientes. (Tuatara, 2020).

Para poder seguir con la explicacion de este proyecto, segun Rafa Rubio
Nufiez (2018) en su ensayo sobre los efectos de la posverdad en la
democracia, indica que es necesario el proceso de diadlogo v,
consiguientemente, el debate para llegar a un acuerdo de intereses mutuos,
es en este punto donde Nufiez aclara la diferencia entre vencer y convencer,

de tal manera que se establezca el mensaje lo mejor posible. (Nufiez, 2018).

Partiendo del concepto anterior, Gamarra explica que el comportamiento
de compra del consumidor se evalla segun la forma en la que el cliente
adquiere algun bien o servicio para su uso personal, es decir, son todas las
decisiones que se toman para el uso personal del mismo a lo largo que

transcurra el tiempo. (Gamarra, 2020).

Por otra parte, es necesario definir el marketing como punto focal del
proyecto, esto comprendido como “El marketing es la ciencia y el arte de
explorar, crear y entregar valor para satisfacer necesidades de un publico

objetivo” (Mesquita, R. 2021). Contrarrestando dicha informacion se dice que
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“Se engafria quien cree que el marketing tiene solo como objetivo vender algo”
(Mesquita, R. 2021).

Para finalizar con la investigacion de conceptos para este proyecto, segun
Lucena Paola, licenciada en Comunicacion Social, egresada de la Universidad
Internacional del Talento (Cesuma), las agencias de publicidad corresponden
a personas “creativas y activas” las cuales son participantes en el desarrollo
de campafas publicitarias y estrategias de marketing que permitan dar a

conocer, al consumidor, marcas de sus preferencias. (Paola, L 2020).
1.2. Justificacion y Motivacion

Segun un estudio realizado por Amira Saim, donde se explica “la cadena
de valor de la industria de la moda”, se entiende esta industria es una de las
mas importantes del mundo, con un valor estimado de 3 billones de dolares.
Consiste en un sector en constante evolucion encontrandose sujetado a las
altimas tendencias. Por esta razon, es fundamental para las marcas de moda
contar con una agencia de mercadeo y publicidad especializada en este sector.
(Saim, A. 2013)

Virago Inc. sera una agencia boutique dedicada a la moda, contara con un
equipo de profesionales con experiencia en el sector, que conocen las ultimas
tendencias y estilos, al igual que con acceso a una amplia red de contactos

permitiendo lograr el alcance necesario para llegar a un publico mas extenso.

En concreto, las justificaciones por las que se crea esta agencia boutique

especializada en la moda son las siguientes:

) La moda es un sector en constante evolucién: segun un estudio
realizado por Paula Beatriz Cahuasa, las marcas de moda deben estar
continuamente al dia de las ultimas tendencias y modas para poder atraer a

sus clientes. (Cahuasa, P. 2024).

Virago ayudara a las marcas a mantenerse al dia de los ultimos cambios y

desarrollar estrategias digitales acordes a la marca.
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° La moda es un sector global: un analisis realizado por la “Camara
Madrid” explica que las marcas de moda deben tener presencia nacional e
internacional para poder llegar a un publico mas extenso (Camara Madrid,
2023).

En Virago Inc. se desarrollardn programas de mercadeo y publicidad
hechos a la medida de las marcas y que sean efectivos en diferentes

mercados.

° La moda es un sector competitivo: en “Nicolis Project" se explica
como las marcas de moda deben competir con otras marcas para atraer

clientes (Nicolis Project, 2023).

Virago Inc. se encargara de destacar a sus clientes por encima de la

competencia con planes mensuales enfocados en su marca.

De esta forma, en este Proyecto Final de Carrera (PFC) se presentara el
desarrollo del manual de identidad referente a la agencia boutique, Virago Inc.,
el cual es un proyecto que se realizara por las estudiantes de Comunicacion
Social, Camila Garcia Porras y Camila Eugenia Franceschi Riera, con la

finalidad de consolidar las bases de dicho proyecto en un futuro.

La motivacion de este proyecto se da en las bases tedricas que se han ido
adquiriendo en el proceso de desarrollo de la carrera estudiantil. La finalidad
del mismo es poder aplicar los conocimientos adquiridos a las marcas de moda
a nivel nacional y al mismo tiempo poder proporcionar un servicio apto a la
calidad que sus clientes esperan en un futuro, con las herramientas necesarias

para un mayor alcance en redes sociales.

Se podra concluir con una cita conocida de Coco Chanel, “La moda no es
algo que solo exista en los vestidos. La moda esta en el cielo, en las calles. La
moda tiene que ver con las ideas, con la forma en que vivimos, con lo que esta

sucediendo”.
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1.3. Antecedentes

A continuacion, los antecedentes presentados en este anteproyecto son de

proyectos finales de grado de la Universidad Monteavila:

° El proyecto Kiwi Agency es relevante para este PFC debido a su
estrategia digital de conceptualizacion, estructuracion y aprobacién de manual
de marca. Este proyecto busco crear el manual de identidad corporativa de la
agencia de marketing digital Kiwi Agency, del mismo modo explica el porqué
las decisiones a nivel grafico, también se mostrara el proceso de creacion y

recopilacion de informacion.

° El proyecto Michelle Garcias Design es una de las referencias
principales debido a su identidad visual, siendo fuente de inspiracion grafica

para la imagen de Virago Inc.

) Por otro lado, se encuentra el manual de marca de Moretti, cuyo
objetivo es brindar disefios que cumplan con el valor ecolégico y el bienestar.
Este Proyecto Final de Carrera pretende desarrollar, a la marca Moretti, una
primera presentacion de su identidad visual y tedrica, desarrollando los
elementos méas esenciales dentro del progreso empresarial para el
posicionamiento a futuro en el mercado para Virago Inc. (Chomiak Moretti, A.
2021).

° Otro proyecto a tomar en cuenta es la creacion del manual de
identidad corporativa para la marca personal de Oriana Tovar sera un
recurso utilizado para el desarrollo de dar orden al contenido de Virago,
manteniendo un mismo formato, siguiendo una linea visual para que sea mas

agradable para el consumidor.

° Por dltimo, se tomara en consideracion el proyecto de manual de
marca de la Universidad Monteavila, debido a que es un trabajo donde se
destaca el proyecto de posicionamiento y la combinacién de una serie de
investigaciones sobre las tendencias del disefo, el lenguaje visual de las
instituciones de educacion superior, hallazgos encontrados mediante
entrevistas a expertos y la opinion de los estudiantes de la universidad,

conocida en focus groups; elementos valiosos para la elaboracién del manual
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de identidad de Virago Inc.
1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

Desarrollar el manual de marca, incluyendo la filosofia e imagen, de la

agencia boutique Virago Inc. para junio de 2024.
1.4.2. Objetivo especificos

° Estudiar, por medio de la matriz FODA, la situacion actual de la

agencia.
° Establecer personalidad, publico objetivo y buyer persona.
) Definir los elementos que conforman la cultura filosofica de la

agencia y los lineamientos que regiran el disefio del manual de identidad.

° Desarrollar y determinar el uso correcto de los elementos graficos

que conformara a la marca.
1.5. Plan de accién

Para la elaboracion del manual de marca de la agencia boutique Virago
Inc. se deben seguir los siguientes lineamientos que daran inicio a la

esquematizacion de la misma e imagen del manual.

Paso 1: se definira la filosofia de gestion, es decir, misién, vision y valores
corporativos. Teniendo esto establecido, se desarrollara la personalidad de la

agencia, de la mano del tono de voz, arquetipo, entre otros elementos.

Paso 2: se realizara una matriz FODA para estudiar la situacion actual, de

igual forma, su cruce para el desarrollo de estrategias comunicacionales.

Paso 3: se estara determinando el elemento diferenciador, con la finalidad
de entender el disefio que emplean las agencias de publicidad en el sector
venezolano para que asi, Virago logre adaptarse a lo nuevo que hay en el

mercado.
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Paso 4: se realizara una busqueda para el desarrollo de la identidad
grafica de la agencia, con la finalidad de tener inspiracion por medio de

diversas plataformas como “Pinterest” y agencias de publicidad como:

° Rara Creative.
° By Agencia.
° NIU Agency.

Por su parte, la plataforma “Pinterest” fue escogida debido a la facilidad y
accesibilidad a la hora de buscar imagenes referenciales con respecto a las
agencias anteriormente mencionadas para el desarrollo del moodboard y asi

tener una imagen mas definida.

Paso 5: se ejecutara la conceptualizacion de la linea grafica que seguira
la agencia, el disefio y establecimiento de los elementos graficos, tanto
logotipo como isotipo, que seran la imagen principal de la misma, la paleta de
colores, que definirdn gran parte de la vision corporativa y la tipografia que

destacara la esencia de Virago Inc.

Paso 6: finalmente, con dicha informacion recolectada y con los disefios
del logotipo, isotipo y su tipografia ya concreta, se procedera a desarrollar y
disefiar el manual de marca como afiadido de este Proyecto Final de Carrera.

1.6 Diagrama de Gantt

Segun Anna Pérez, el diagrama de Gantt “es una herramienta de gestion
que funciona para planificar tareas a lo largo de cierto periodo”. De igual forma,
comenta que este método sirve para darle un seguimiento a los procesos que
se planteen, logrando observar cada una de las etapas del proyecto. (Pérez,
A)

Por su parte, Pérez cita a Henry Laurence Gantt, quien comentd lo
siguiente para su mejor comprension “el diagrama se muestra en un grafico de
barras horizontales ordenadas por actividades a realizar en secuencias de

tiempo correctas”. (Pérez, A)
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NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO

1.2 3 4|/1 2 3 4|1 2 3 441 2 3 41 2 3 411 2 3 4|1 2 3 41 2 3

Plantear tematica del PFC.

Estructuracién de los objetivos del proyecto.

Elaboracién del Anteproyecto.

Realizar el adelanto de la presentacion del proyecto.

Desarrollo de la presentacion del proyecto. Elj
Estructurar el plan de accién y cronograma. i ||
Primera reunion con la asesora para evaluar estatus del informe.

Edicién y restructuracién del trabajo escrito conforme a lo planteado por la
profesora asesora.

Investigacion tedrica. Ventaja competitiva y analisis FODA.

Definicién del Target y Buyer Persona.

Reunidn con la profesora asesora para evaluar los avances del informe.
Definir la filosofia de marca.

Disefiar la identidad visual de la marca.

Establecer directrices sobre el uso correcto de los elementos graficos.
Disefiar el manual de marca.

Reunion con el profesor asesor para evaluar los avances del informe.
Diserio del Manual de Marca del proyecto. - Redaccién del informe.
Estrategias de comunicacién de valor para el segmento de clientes.
Conclusiones y recomendaciones.

Revision del informe y del manual de identidad.

Reunién con el asesor para evaluar avances del informe y el manual de
identidad de marca.

Ajustar los requerimientos del informe segun instrucciones del asesor.
Ultima revisién del informe.
Ajustes finales del documento.

Entrega del PFC a la Facultad de Ciencias de la Comunicacion e
Informacién.



CAPITULO Il

MARCO CONTEXTUAL
2.1. Historia

Camila Garcia y Camila Franceschi son dos estudiantes de Comunicacion
Social en la Universidad Monteavila. Luego de trabajar en diversas agencias
de publicidad y tener mucho tiempo trabajando en el sector de la moda ambas,
como modelos, llegaron a la conclusion de que su vocacion profesional es el

area de marketing y publicidad.

Pero de tanto conocer varios métodos de trabajos, uno mas distinto que el
otro, no se encontraban 100% conformes con su desempefio, buscaban algo
gue se adaptara a ellas y fuera suyo. Luego de adquirir conocimientos en
dichos sectores, ambas llegaron a la conclusion de que lo mejor es combinar
aguellas dos ramas que tanto les gustaba, con la finalidad de llegar a su meta

tanto vocacional como personal y poder emprender en Venezuela.

Por lo tanto, Virago Inc surge de la necesidad en que en el mercado se
encontrara una agencia de publicidad enfocada en los clientes del mundo de

la moda, enfocandose Unica y exclusivamente en ellos y sus requerimientos.

El nombre “Virago” surge de aquella mujer fuerte, valiente y guerrera, quien
muestra cualidades de heroismo, cualidades que se destacaran en la agencia,

demostrando la fuerza de las marcas como la mujer.
2.2. Misién

Thompson, Strickland y Gamble argumentan que la mision empresarial o
corporativa es referente a aquella breve descripciéon de lo que una marca
espera lograr o alcanzar con sus clientes, es aqui donde surgen preguntas

tales como:

° ¢, Quiénes somos?
° ¢,Qué hacemos?

° ¢ Por qué estamos aqui?

Este es uno de los elementos primordiales en el desarrollo de la estrategia



de una marca, esto es debido a que plantea “su razén de ser” y es asi como
se fundamentan las bases para el correcto posicionamiento de la misma.
(Thompson, Strickland y Gamble. 2007)

Respondiendo a las preguntas anteriormente mencionadas con respecto a
lo que sera la agencia boutique Virago Inc. encontramos:

¢ Quiénes somos?

Una agencia boutigue encaminada a fortalecer las redes sociales de las

marcas de moda en el sector venezolano.
¢, Qué hacemos?

Fortalecer y desarrollar estrategias para una correcta comunicacion en las

redes sociales.
¢Por qué estamos aqui?

Porque queremos fortalecer la moda y las marcas referentes a esta en el

sector venezolano.
Mision corporativa:

Proyectar un aura sofisticada en direccion al manejo estratégico de imagen
de marcas, enfocado en la elegancia y cuidado en los detalles.
2.3 Vision

Segun Alfonso Peiro Ucha, la vision de una empresa se basa en aquellos
objetivos cercanos o lejanos que se plantean en la estrategia interna de una
empresa, es decir, aguel plano mental donde se marca la trayectoria que

afirma los criterios para cumplir sus objetivos. (Ucha, A. 2020).
Los puntos objetivos de la visidn se pueden resumir en:

° ¢, Quién queremos ser?

° ¢,Donde queremos llegar?

Por su parte, Peiro Ucha argumenta que la visién es un proceso jerarquico

donde se lleva a cabo, principalmente, por el lider de la corporacion y, por



consiguiente, los empleados tendran que adaptarse a los criterios de la misma

con tal que se cumplan las metas propuestas.
En si, la vision empresarial se puede definir en los siguientes puntos:
¢, Qué queremos ser?
Una agencia boutique enfocada en el area de marketing y estrategia digital.
¢Donde queremos llegar?

A ser una de las agencias boutique mejor recomendada y reconocida en el

sector de la moda en Venezuela.
Vision corporativa:

Virago Inc. busca ser conocida como la agencia venezolana que proyecta

la imagen de las marcas de moda de forma profesional.
2.4. Valores

Los valores de una empresa “se dan segun las condiciones de su entorno,
Su competencia y la expectativa de los clientes y propietarios” (Alberto, C.
2020).

Es asi como el autor comenta que los valores que envuelven a una agencia
se refieren a las costumbres, actitudes y principios que desarrollan dentro de
la misma, es decir, aquel factor diferenciador que distingue a tu empresa de

sus competidores.

° Honestidad: segun Yokaurys Morales comenta que la honestidad
hoy en dia es conocido como “un manejo importante ético profesional, pues es

s

dificil trabajar con personas en las que se desconfia”. (Morales, Y. 2021).

Es decir, la honestidad es tomada como aquel acto de bondad, de igual
manera, Morales comenta que autores conocidos, como Immanuel Kant,

hablan de la honestidad como “un modelo de conducta del ser humano”.



° Transparencia: el Pacto Mundial Red de Espafia, argumenta que lo
conocido como transparencia debe ser entendido como “uno de los valores
transversales y obligatorios para cualquier tipo de organizacién”, es decir, la
transparencia es conocida por ser uno de los pilares mas importantes, es
hacerse comprender sin ambigledad, emitir la informacion de forma clara y
evidente. (ONU, 2021)

“Algo claro, evidente, que se comprende sin duda, ni ambigliedad” (RAE,
2021)

) Diferenciacién: en el articulo redactado en la revista Forbes por
Carolina Nombela, se comenta sobre el punto de diferenciacion segun Kotler,
teniendo en cuenta que esta es “es una estrategia de mercadeo destinada a

consequir el mayor numero posible de clientela”. (Nombela, C. 2018)

° Constancia: para Ana Hervada, la constancia es referente a aquella
fuerza que nos empuja a luchar por nuestras metas y suefios, por consiguiente,
el esfuerzo que empleamos para alcanzar los objetivos de nuestras vidas.
(Hervada, A. 2013).

° Empatia: Alejandro Jauregui, comenta que la empatia es aquella
capacidad cognitiva de comprender de manera adecuada las emociones,
sentimientos y experiencias de otro individuo, teniendo este concepto en
cuenta se comprende que la empatia, por su parte, es la respuesta compasiva

y adecuada hacia las emociones que tenga otra persona. (Jauregui, A. 2024).



Transparencia Honestidad

Constancia Diferenciacién

2.5. Arquetipo

Para la mejor comprension de lo que es un Arguetipo, es necesario
desglosar su significado. En el articulo de Ana Julia Ramos, se explica que
estos son “conjuntos de estandares responsables de crear los rasgos de la
personalidad, valores, cosmovision y creencias de una organizacion”. (Ramos,
A. 2020)

De igual manera, Ramos comprende que estos conceptos son conocidos
por medio de Carl Jung, quien explica que existen 12 tipos de arquetipos por
los cuales podremos clasificar las marcas, su posicionamiento y sus pilares.
(Ramos, A. 2020)

Ahora bien, la importancia de los arquetipos de marca reside en el manejo
y camino del negocio que se trabaje, posiciona su recorrido, a dénde quiere
llegar, cdmo quiere llegar, por consiguiente, decretar su conciencia de marca

para lograr diferenciarse y sobresalir en el mercado. (Ramos, A. 2020)



Teniendo en cuenta dichos conceptos los arquetipos que hacen referencia
a la agencia boutique, Virago Inc. son los siguientes:

2.5.1. El inocente

Como su nombre lo indica es aquel arquetipo que inspira pureza y
positividad, este arquetipo realiza las cosas con simplicidad, logrando asi
resolver los problemas que se le presenten en el camino con facilidad.
(Soloaga, 2018).

Es asi como, tomando en cuenta los valores de la agencia, el arquetipo
“‘inocente” permite posicionar el tono de voz de esta, logrando trabajar con sus

clientes de forma auténtica, espontanea y transparente.
2.5.2. El amante

Este arquetipo se basa en el equilibrio y la armonia de las marcas y las
personas que envuelven a estas, se caracteriza por demostrar el aprecio y
carifio en las cosas que hace, al igual que las personas que se encuentran a
su alrededor. (Soloaga, 2017).



Teniendo en cuenta dicho concepto, el arquetipo “el amante” sera de gran
utilidad para la agencia boutique, Virago Inc., debido a que desempenfara las
funciones empaticas de la agencia con respecto a los clientes y la metodologia
de trabajo a desarrollar posteriormente con ellos; de igual forma, la honestidad

y transparencia en el campo de trabajo.

CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO
3.1. Target

Segun Rubén Lobato, el target se entiende como “Un grupo de personas
que constituyen un publico objetivo al que se quiere dirigir el mensaje

publicitario”. (Lobato, R)

Teniendo en cuenta dicho concepto, el target de Virago Inc. se vera
comprendido por marcas emergentes y posicionadas en el mercado que se
encuentren en la busqueda del manejo y estrategia de las redes sociales
(RRSS), disefo, branding, camparfas publicitarias, produccion audiovisual y

eventos.
3.2. Buyer Persona

El Buyer persona consiste en aquel “personaje ficticio” que representa a la
marca, es decir, este concepto disefia las estrategias a emplear en la
metodologia de trabajo para ejecutar con ellos, es basicamente las
caracteristicas principales de los clientes, teniendo en cuenta que el mismo se

desarrolla con datos reales. (Pecanha, 2020)

El creador de este concepto fue Alan Cooper, quien fue un disefiador y
programador de software, quien se inspir6é en “Kathy”, una gerente de

proyectos que, segun él, era una especie de “Buyer primitivo”. (Peganha, 2020)



“Irbnicamente, lo que probablemente hara que la mejor mejora en la
facilidad de uso de los productos basados en software sea la nueva tecnologia.
Técnicamente hay poca diferencia entre programa complicado y confuso y un

producto simple divertido y potente” (Cooper, A. 1999).
3.2.1. Buyer persona, cliente ideal:
Biografia:

Erika Prada tiene 25 afios, es venezolana y licenciada en Arquitectura de
la Universidad Politécnica de Madrid, Espafia. Lleva una vida saludable, en
sus tiempos de ocio realiza actividades al aire libre como correr y hacer yoga.
Trabaja como modelo e influencer con un aproximado a ganancias mensuales
de 1.854 euros 0 $2.000.

Erika también es duefia de una marca de joyas llamada “Melt” la cual, para
ella, es como “su bebé” y, en conjunto a su trabajo en las redes sociales
(RRSS), ha logrado impulsar este emprendimiento la mayor cantidad posible.
Sin embargo, al ser trabajos tan demandantes, busca la ayuda de alguien que
sea lo suficientemente competente como para llevar las redes sociales de su

cuenta de joyas.
Personalidad:

La personalidad de Erika se basa en:

Racional
5%

Emocional

12% Introvertida

25%

Improvisadora
8%

Extrovertida
8%

Sensitiva
Planeadora 7%

25%

Intuitiva
10%



Metas u objetivos:

Su principal objetivo consiste en encontrar a una agencia de publicidad, la
cual se adapte a las necesidades de su negocio y comprenda la visidn que

Erika tiene para el mismo.
Puntos de dolor:

No conoce de agencias de publicidad que se encarguen especificamente
del area de la moda, como tampoco confia en cualquier publicista para llevar

esta tarea.
¢, Cobmo nos encuentra?

Al volver a Venezuela, realizdé una investigacion sobre las agencias de
publicidad mas conocidas por trabajar en el sector de la moda, por desgracia,
no encontro lo que ella esperaba, es por esto por lo que al hablar con un amigo
le recomienda la agencia boutique, Virago Inc., la cual se especializa en el

sector de la moda.

Canales preferidos:

Youtube
5%

Email Instagram

25%

LinkedIn
8%

Tiktok
8%

WhatsApp Facss/)nook

25%

Pinterest
10%



¢, Qué le motiva a comprar?

La confianza que le dio ver que las creadoras de la agencia tienen tiempo
trabajando en el medio y decidieron emprender, teniendo un publico objetivo

claro.
¢, Qué percepcion tiene de nosotros?

Al realizar una investigacion sobre las duefias de la agencia y buscar
testimonios de personas que hayan trabajado con ellas, Erika percibe la
agencia boutique, Virago Inc. como competente, que tiene los conocimientos
suficientes para el manejo de redes sociales hoy en dia, a pesar de estar

comenzando a trabajar.
¢, Qué percepcion tiene de la competencia?

Conoce la existencia de muy buenas agencias de publicidad en el sector
venezolano, sin embargo, considera que estas pierden su foco debido a que

trabajan en otras areas ademas de la moda como lo puede ser la gastronomia.
¢Coémo le podemos ayudar?

Las duefias de la agencia boutique también son fanéaticas de la moda y
tienen tiempo trabajando en las redes sociales y en este sector, por lo que
Erika prefiri6 la agencia por encima de otras. Por su parte, le cuesta mucho el
hecho de poder confiar en las personas y mas si esto tiene que ver con “su

bebé”, es decir, su negocio.

La forma en la que se puede ayudar a Erika es desarrollando su contenido
audiovisual de la forma correcta, al igual que comprender su vision y metas

para su marca.
¢, Qué contenido prefiere consumir?

Erika quiere resaltar por sus fotografias y por tener un feed prolijo y
minimalista, de igual manera que sus reel, posts e historias lleguen a una gran
cantidad de personas, ademas de aumentar velozmente en la cantidad de

compras y seguidores.
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3.2.1. Buyer Persona marca ideal:
COVAS
Biografia:

COVAS es una tienda de ropa venezolana desarrollada en el afio 2017 por
medio de Sofia Saavedra; sus prendas son hechas a mano y comenzd siendo
una empresa de tiempo parcial. Posteriormente, el tiempo en las redes
sociales y el posicionamiento de marca personal de su fundadora permitié que

esta marca trascendiera en los canales sociales.

Se destacan por ser una marca pionera en cada una de las tendencias
emergentes hoy en dia, logran salir de los estereotipos como la falta de color
y menos piezas por mas en sus outfits, es por esto que se le llega a categorizar
como “rara”. Es por lo que su principal lema es “La ropa no te hace lucir, tu

haces lucir la ropa”.

Personalidad:

Sofisticada
5%

Independisnte
25%

Creativa
12%

Moderna
8%

Extrovertida
8%

Ambiciosa
7%

Exitosa
25%

Inteligente
10%

Metas u objetivos:

Su principal meta u objetivo consiste en vender productos de alta calidad
gue satisfagan las necesidades de los consumidores, de igual forma,
demostrar que tienen el potencial para hacerte sentir bien con sus prendas,

¢,qué mejor forma de demostrarlo que con las redes sociales?
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Puntos de dolor:

No tienen conocimiento en el area de produccion audiovisual y creacion
de contenido, lo cual hace que sus publicaciones se vean poco profesionales

y con esto su ropa.
¢, Coémo nos encuentra?

Al verse en la preocupacion de encontrar a alguien que lleve de forma
correcta las redes sociales de la marca, contactaron a una de las socias de la

agencia por medio de sus redes sociales.

Canales preferidos:

LinkedIn
5%

Email Instagram

25%

Youtube
8%

WhatsApp
8%

TikTok Facebook
25% 7%

Pinterest
10%

¢, Qué le motiva a comprar?

Al conocer con mas profundidad a las duefias de la agencia, sus anteriores
trabajos en las redes sociales y la estética que la agencia emplea a sus

marcas, le genero confianza para entregarles sus plataformas.
¢,Qué percepcibn tiene de nosotros?

La percepcion de COVAS hacia la agencia es que son especialistas y

eficientes en su area de trabajo.

¢, Qué percepcidn tiene de la competencia?

12



En el pasado han trabajado con Community Managers y agencias de
publicidad conocidas en el sector venezolano, sin embargo, ninguna ha

cumplido los estandares e ideales que tiene la duefia para su marca.
¢,Como le podemos ayudar?

La mejor forma en la que se puede ayudar a la marca, es planteando una
estrategia para la misma, tener reuniones con la duefa de la marca para lograr
comprender sus ideas; posteriormente la elaboracién de moodboards y la
generacion de pautas audiovisuales que contengan todos los formatos

posibles como: fotografias, reels (videos).
¢, Qué contenido prefiere consumir?

COVAS ya es una marca que se encuentra posicionada en las redes, sin
embargo, su proposito es que sus fotografias y videos demuestren la calidad
de sus productos, es por eso que para el desarrollo de dicha meta es estar en
plataformas digitales como: Instagram, Tik tok, Youtube. De igual forma,

destacarse por sus reels e imagenes.
3.3. Competencia

Virago Inc. es una agencia boutique la cual se encuentra en pleno
desarrollo, por lo tanto, no cuenta con una amplia competencia, sin embargo,
existen formatos que se conocen como competencia indirecta como los
“freelances”y competencia directa como agencias de publicidad referentes al
sector de la moda, los cuales tendran que coexistir con Virago en el mercado,

algunos de estos son:

° Blue Press Service: son una agencia basada en el sector publico,
disefio, estrategias comunicacionales y eventos; han trabajo con marcas

reconocidas tanto nacionales como internacionales.

) Manne Productions: es una agencia 360, es decir, cubren todas
las necesidades del cliente en cada uno de los sectores y servicios; cuentan
con seis departamentos, los cuales son: redes sociales, organizacion de

eventos, produccion audiovisual, disefio grafico, comunicaciones y estrategias
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de redes sociales.

° The F Room: es una agencia de consultoria de moda que se
especializa en ofrecer ayuda mediante sus servicios con disefiadores y marcas
emergentes; han logrado posicionar diversas marcas, logrando su objetivo de

“crecimiento y expansion en el panorama de la moda nacional e internacional”.
3.4. Necesidad

Es crucial comprender la diferencia entre lo conocido como “competencia

directa” y “competencia indirecta”.

° Segun Alejandro Lenis, la competencia indirecta se basa en aquel
negocio que ofrece un producto diferente al tuyo pero logra satisfacer las

mismas necesidades con una estrategia diferente. (Lenis, A.)

) De igual manera, para Lenis, la competencia directa se refiere a
cuando dos negocios emprenden el mismo producto y emplean estrategias

similares para lograr satisfacer las necesidades del cliente. (Lenis, A.)

Teniendo en cuenta estos conceptos, la necesidad de Virago Inc. se basa
en el desarrollo correcto de una identidad visual que agrade al cliente,
generando confianza y empatia con el mismo; de igual forma, mantener dicha
personalidad en el transcurso del tiempo, cambiando segun las tendencias

pero sin perder su esencia.
3.5. Analisis FODA

El analisis FODA consiste en una técnica para identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de tu negocio, empresa u
organizacion; es basicamente aquella técnica, para determinar las estrategias
a emplear para delimitar las caracteristicas anteriormente mencionadas.
(Raebum, A. 2023).

El FODA es una herramienta eficiente para mejorar el negocio, de igual
forma, ayuda a que los emprendimientos se mantengan al tanto de las

tendencias, las cuales se encuentran en constante cambio, es por ello que es
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tan crucial analizar este concepto para el crecimiento de las organizaciones,

de tal manera que también se amplie su sector de negocio. (Raebum, A. 2023).

3.5.1. Anélisis FODA

MATRIZ FODA POSITIVO NEGATIVO
FACTORES FORTALEZAS DEBILIDADES
INTERNOS

Conocimientos

Desconocimiento

tedricos del de la marca.
Marketing y su
aplicacion, Carencia de
estrategia, medios personal.
y redes sociales.
Falta de

Conocimiento
tedrico y practico
en tendencias de
moda y estilismo.

Equipo de
trabajo de
grabacion y

edicién de videos

Equipo de
trabajo de disefio

gréfico.

Creatividad.

Trabajo

experiencias

laborales.
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remoto.

FACTORES
EXTERNOS

OPORTUNIDA
DES

Area  de

mayor demanda

por parte de

clientes.

Surgimiento
de nuevas marcas

en el mercado.

AMENAZAS

Agencias
con mayor
reconocimiento en

el mercado.

Preferencia
de mercado a la
contratacion

freelance.

Centralizacion de

las preferencias de

mercadeo.
3.5.2. Analisis FODA cruzado
MATRIZ FODA FORTALEZAS DEBILIDADES
OPORTUNIDADES Ampliar la
Al ser un experiencia de

trabajo remoto,
aumenta la
oportunidades de
trabajo con
empresas, marcas

ylo

trabajo gracias a la
alta demanda en el
area por parte de
los clientes vy

marcas.
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emprendimientos
gue no estén en

Caracas.

Contactar
con
emprendimientos
que buscan
resaltar entre sus

competencias.

Se
realizaran alianzas
con otras agencias
para ampliar el
servicio de
produccion

audiovisual.

Dar a
conocer el nombre
de la agencia al
arrancar en las

redes sociales.

Realizar
una estrategia de
pricing para
conseguir clientes
potenciales para la

agencia.

AMENAZAS

Renovar
las formas de
trabajo por las
agencias de mayor
posicionamiento
para destacar en el

mercado.

Ampliar
las alianzas con
otras agencias
para ampliar el

reconocimiento.

Resaltar
el porqué escoger
Virago Inc. y no
contratar personal

freelance.
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Destacar
la creatividad e
innovacion que
Virago Inc. tiene
como agencia

boutique.

3.6.Tono de voz

La voz de la marca es la manera distintiva en que tu marca se comunica y
se presenta publicamente. La voz de tu marca deberia complementar los
valores globales de la compafia y hablarle a tu publico objetivo de forma tal

que los alinee con la marca y los cautive. (Vige, W. 2024).

La voz y el tono pueden sonar similares, pero en realidad son dos
elementos diferentes que constituyen una marca; y que debes tener en cuenta

cuando desarrolles el mensaje de tu negocio.

El tono de la marca es la forma y la actitud especificas que la marca usa
para comunicarse. A diferencia de la voz de la marca, que no cambia nunca,
el tono variara segun el contexto y se adecla segun el mensaje, el medio o la
situacién en que se exprese. El tono de la marca agrega matices al mensaje,
gue sirven para garantizar que los mensajes sean apropiados segun la

situacion o el publico ante los que se presentan (Vige, W. 2024).

Teniendo en cuenta dichos conceptos de tono y voz, Virago Inc. tendrd un
tono dinamico y creativo pero al mismo tiempo directo y transparente,
dispuesto a servir de apoyo para las marcas, negocios y emprendimientos dia
a diay la voz sera compuesto por los siguientes adjetivos: optimista, amigable

y respetuoso.
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3.7. Logotipo

Un logotipo es un simbolo compuesto por elementos gréaficos, texto e
imagen que sirve como el identificador visual de una empresa. Es decir,
representa el quehacer, la identidad y los valores de cada organizacién por
medio de colores, formas y textos. El logotipo de una marca debe ser original,

versatil, atemporal, simple memorable y relevante (Santos, D. 2023).

En resumen, un logo ayuda a identificar la marca visualmente siendo una
herramienta que sera utilizada para que el consumidor pueda reconocerla
entre las diferentes marcas que existen en el mercado. Un logo puede tener
diferentes variaciones: logotipo, isotipo, imagotipo e isologo que, a pesar de

tener las mismas funciones, no poseen las mismas caracteristicas.

En base las referencias inspiracionales que se obtuvieron de las agencias,
Rara Creative, By Agencia y Niu Agencia; se logré identificar que sus logos
tienen una estética minimalista y elegante, a raiz de eso se compuso el logo

de Virago Inc. el cual contara con dos variaciones de logo: logotipo e isotipo.

3.7.1. Logotipo

Es la representacion grafica de una marca que se compone sélo de letras,
siglas, firmas o palabras. Actualmente, sobre todo cuando estamos ante una
nueva marca, se desarrollan tipografias muy personales y muy acordes a los

valores de la marca, dandole un toque mucho mas personal (Sayonara, 2018).

El logotipo de Virago Inc. se compone de dos tipografias serif: una para la

palabra Virago y una para la palabra Inc con los colores corporativos.

Uirago..

Logo Virago Inc.
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3.7.2. Isotipo

Es una representacion abstracta o figurativa de la marca realizada a través
de un simbolo o icono, con solo verlo se debe apreciar todo lo que la marca
representa, puesto que con un solo icono puedes identificarla (Sayonara,
2018).

El isotipo de Virago Inc. esta compuesto por una de las tipografias serif en

el color corporativo principal.

Isotipo Virago Inc.

3.7.3. Lareticula del logo

Segun el Centro de Estudios de Innovacién, Disefio y Marketing de Madrid,
la reticula de un logo es importante porque ‘“posibilita la distribuciéon de los
elementos que componen a el logo, con la finalidad de brindar una buena

imagen”. (Centro de Estudios de Innovacion, Disefio y Marketing, 2023).

Explica que esta permite evaluar la distancia que se debe establecer entre
el logo y las piezas que lo rodean, de igual forma, con este concepto se puede
comprender el buen funcionamiento de los mismos. (Centro de Estudios de

Innovacion, Disefio y Marketing, 2023).
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3.7.4. Variaciones del logo

3.7.4.1. Variaciones correctas

Uirago.

Logotipo original

Uirago.
vil'ag() inc.

INC.
Variacion del logotipo
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Isotipo original

Variacion isotipo

3.7.4.2. Variaciones incorrectas.

s 1 \ \
L | ¢ [;&\&.)» Y inc.
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3.8. Colores corporativos

Los colores corporativos consisten en aquella representacion que emplea
una marca en su identidad visual consistentemente. Este resulta ser uno de
los elementos que permite que una marca se distinga sobre la competencia,

de igual forma, en sus estrategias. (Brutti, 2023)

Por su parte, permite que el cliente o consumidor tenga una percepcion de
la marca mas amena, debido a que cada color representa una accion en
nuestra vida, como lo puede ser el amarillo en las marcas de comida. (Brultti,
2023)

“La eleccion de los colores corporativos es parte de la estrategia de

branding y puede influir en la percepcion de una empresa” (Brutti, 2023)
La paleta de colores de Virago Inc. se encuentra disefiada por cuatro

colores principales que la distinguen corporativa como una marca minimalista,

elegante y sofisticada:
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Es importante distinguir los codigos de la variacion de colores:

NEGRO

#000000

Cddigos de los colores, Virago Inc.

DEGRADADO DE ROJO, VINOTINTO

#670010

Caddigos de los colores, Virago Inc.

DEGRADADO DE MARRON, BEIGE
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#AEQCS8F

Caodigos de los colores, Virago Inc.

DEGRADADO DE BLANCO, HUESO

#F5F3FO

Cadigos de los colores, Virago Inc.

3.9. Tipografia

La tipografia es un aspecto fundamental del disefio gréfico y la
comunicacion visual. Es el arte y técnica de la creacion y disposicion de las
letras, nUmeros y otros caracteres en una pagina, pantalla o cualquier otro

medio (Tania izquierdo, 2023).

La tipografia es importante porque puede mejorar la legibilidad, la claridad
y la eficacia de la comunicacién escrita. Ademas, puede influir en la percepcion
y el estado de animo del lector, y puede agregar un elemento de personalidad

y estilo a una pieza de disefio.

Teniendo en cuenta este concepto, para Virago Inc. se hizo la seleccion de

tres tipografias:
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La tipografia principal seleccionada es Giaza. Esta es una tipografia serif,
siendo este tipo de fuentes ideales para transmitir elegancia, profesionalismo,
formalidad y respeto. Con ella se puede lograr un contraste con las demas

tipografias dandole un toque atrevido al logo, titulos y palabras claves.

Giuza

Aa Bb Ce Dd Ee FF G¢g 1Ih Ii Jj Kk
LI Mm Xn Xi Oo Pp Qq Rr Ss Tt
Uu Ur Ww Xx Yy 2z

12545067890

Se escogio de tipografia complementaria: Afrah. Una fuente seria utilizada
para subtitulos o informacion de relevancia haciendo contraste con la tipografia

principal.

Afrah

Aa Bb Ce Dd Fe I Gg Hh i | Kk 1
Mm Nn Nno Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu
Vv Ww Xx Yy /7

1234567890

De igual manera, se agreg6 una tipografia san serif: Now. Este tipo de
fuentes buscan transmitir modernidad, minimalismo, dinamismo e
informalidad. Esta debe ser utilizada en todas las piezas visuales de
comunicacion. Se compone de letras mayusculas y minasculas y nimeros en

tonos thin, light, medium, regular, italic, bold, semi bold y black.
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Now

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj
Kk LI Mm Nn Nii Oo Pp Qq Rr Ss
Tt Uu VW Ww Xx Yy Zz

1234567890

3.9. Composiciéon / Moodboard

Segun Anna Simonet, el moodboard es una herramienta, la cual consiste
en un “collage” el cual sirva de inspiracion para alguna actividad planteada,
con el fin de servir como una estrategia al momento de realizarla. Este
elemento no tiene un tipo de paso a paso el cual seguir, sino, emplear la

creatividad y tener una idea a donde se quiere llegar. (Simonet, 2014).

Teniendo en cuenta la estética de la agencia boutique, Virago Inc., la cual
consiste en ser vanguardista, minimalista e innovador, se emplea un
moodboard en el cual se destaque cuales son las visiones que tienen las

fundadoras sobre la misma.
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3.10. Organigrama

Un organigrama es una representacion grafica de la estructura jerarquica
y organizacion de una empresa. Este permite ver, de forma sencilla, las
dependencias, cadenas de mando y grupos de mando de todos los
departamentos de la compafiia y la relacion entre ellos con sus integrantes
(Team Asana, 2024).

Teniendo en cuenta dicho concepto, se resalta el “Workflow” o equipo de
trabajo que estara integrado en la agencia boutique Virago Inc., de igual forma,
los distintos departamentos que la engloban y que daran pie a su trabajo en

marketing y publicidad.

SOCIAL MEDIA MANAGER DIRECTOR DE ARTE “
MARKETING DISERIO

ACCOUNT MANAGER DISENADORES

DIRECTIVA

PUBLIC RELATIONS MANAGER CREADOR DE CONTENIDO PRODUCCION

DIRECTIVA VIDEOGRAFO

FOTOGRAFO

3.11. Mapa de publicos

Un mapa de publicos es una representacion visual y analitica de las
audiencias relevantes para una organizacion o proyecto. Va mas alla de
simplemente identificar grupos demograficos, adentrandose en aspectos
psicograficos, comportamentales y contextuales que influyen en la forma en
gue estos publicos reciben, procesan y responden a los mensajes (De Aguerri,
M., 2024).
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El objetivo primordial del mapa de publicos es proporcionar una
comprension profunda de quiénes son estas audiencias, qué les motiva, qué

les preocupa y cOmo se relacionan entre si y con la organizacion.

MANTENER SATISFECHOS ADMINISTRAR DE CERCA
Proveedores
Empleados Clientes Influencers
Colaboradores
< Medios de comunicacién
g Inversionistas Fundadores Emprendimientos
w
é o Organizaciones sin fines de lucro
z 3
w =
o Clientes Medios de comunicacién
-l
w Posibles clientes
= ) o Comunidad en redes sociales
E Competidores Inversionistas
Inversionistas
Proveedores
Colaboradores
Emprendimientos
o
E‘ MONITOREAR MANTENER INFORMADOS

Medio Bajo
NIIVEL DE INTERES

3.12. Material POP

Segun la universidad de México, ISU, “el material POP es cualquier objeto
que tenga el logo de una marca o empresa” De igual forma, explican que dicho
concepto da paso a que el proceso de una estrategia de marketing funcione

de mejor forma y asi est4 obtenga el reconocimiento que la marca busca.

Teniendo en cuenta este concepto, el material POP de la agencia boutique

Virago Inc, constara de los siguientes elementos:
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Stickers

Tazas

Tazas
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Hoodies / camisas

Hoodies / camisas
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES

Un manual de marca requiere de mucha investigacion y analisis por parte
del cliente o negocio que quiera establecer su marca en el mercado, formatos
como la misién, vision y propdsito son de suma importancia para el desarrollo
del branding del mismo; es por lo que en dicho estudio se entiende la

relevancia de tener una idea previamente establecida.

Es importante entender que las redes sociales (RRSS) se encuentran en
constante crecimiento y evolucion, tu negocio o cliente dependera de esto para
conocer su competencia, ya sea directa o indirecta, es por esto que es
fundamental estar al tanto de nuevos mercados, nuevos formatos y

competencias, con la finalidad de que tu cliente prospere con su identidad.

En la investigacion del presente trabajo se demuestra cdmo la imagen
corporativa es lo primero que se habla de tu negocio o cliente, es asi como se
le suma mucha mas importancia al manual de identidad. De igual manera, en
este Proyecto Final de Carrera (PFC) se demuestra que un buen manual de
marca da paso a una nueva estética y estilo de comunicacion que puede
proyectar una empresa 0 negocio, por su parte, el uso correcto de sus

elementos y filosofia.

El manual de marca de la agencia Virago Inc. sera de suma importancia
para el desarrollo y crecimiento de la misma, debido a que permite establecer
un concepto correcto, logrando asi trazar unos objetivos y metas claras a corto
y largo plazo. Por otra parte, este PFC permite que los servicios de la agencia
Virago Inc. se proyecten de forma acertada, ya que la imagen de la agencia es

lo primero que debe de llamar la atencion del cliente.
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CAPITULO V

RECOMENDACIONES

Gracias a las investigaciones y herramientas empleadas en este Proyecto
Final de Carrera, se plantean una serie de recomendaciones que deben

tomarse en consideracion para la elaboracion de un manual de marca:
) Recomendaciones sobre la investigacion:

Es importante tener una idea previamente establecida que dé paso al
desarrollo de un estudio estratégico para conocer las debilidades y amenazas
gue puede tener la marca, empresa 0 negocio que busque posicionarse en el

mercado.

Posteriormente, para el desarrollo de un manual de identidad, es necesario
cumplir con los pardmetros corporativos de la imagen visual e identidad de
marca con la finalidad de que se empleen correctamente los elementos

graficos y la filosofia de tu negocio.

De igual forma, es importante estar al tanto de las nuevas tendencias de
las redes sociales (RRSS) debido a que segun tu negocio, empresa o marca

vaya evolucionando, lo hara con las mismas.
Recomendaciones para la Agencia Virago Inc.

Generar una estrategia comunicacional con el objetivo de dar a conocer a

la agencia boutique en el mercado de hoy en dia.

Desarrollar el planner de contenido para que se den a conocer los pilares

gue se emplearan en la estrategia comunicacional.

Crear un nuevo dentro de la agencia el cual se definira como “produccién

de eventos”.

Realizar talleres basados en el marketing, con la finalidad de consolidar el

equipo de trabajo y que nuevas conozcan sobre el mundo de la publicidad.
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