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“Utilizamos realidad 'ﬁﬁ;hi_&ﬁﬁdﬁ:"pﬁiﬁa dar vida a la creatividad
mostrando la moda de una forma nueva y diferente”
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tableciendo los
los valores que orientan nuestras decisiones y objetivos a largo plazo.

quiénes somos y quiénes no somos, es

a las que nos dirigimos, comprendiendo sus

estrategias, asegurando coherencia en todas

nado para ofrecer una vision clara y estructurada de

icaciony

sta dise
nuestra marca. A o largo del documento, se desarrollan aspectos fu

#

que guiaran nuestra com

nuestras acciones.
articula los principios y creencias fundamentales que guian nuestras acciones.

Ademas, se identifican las audi

El manifiesto es otro componente clave que aparece en este brandbook, ya que
necesidades y expectativas.

limites que definen nuestra identidad. A partir de ahi, se detalla nuestra

ision y

También se aborda el proposito central de la marca, junto con la

proyectamos y utilizamos para representarla.
Finalmente, se desarrollara el logotipo de la marca.

Comenzamos definiendo

Este brandbook e



¢QUE SOMOS?

Conexion Estrategica.

Ecosistema Interactivo, Innovacion y
Participacion.

Posicionamiento Global de la Moda
Argentina.

¢QUE NO SOMOS?

|IMas que una herramienta.
|Tradicionales ni conservadores.
|Soluciones mondtonas y poco creativos.



MISION

Revolucionar la comunicacion y el periodismo de moda en Argentina buscando conectar de manera uUnica a empresas y perfiles de

creadores de contenido, amplificando su alcance. Destacar la moda y la cultura argentina en plataformas y redes sociales, al mismo
tiempo que fomentamos una comunidad vibrante de creadores de contenido de moda.
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VISION

Ser una agencia vanguardista que muestre el futuro y conecte la moda, la cultura y los creadores de contenido.
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VALORES

INNOVACION

Mos enfocamos en la adopcion y aplicacion de
tecnologias emergentes, como la realidad
aumentada y las plataformas digitales, porque
creemos gue la evolucion constante es clave
para mantenernos a la vanguardia del mundo
de la moda.

CALIDAD

AUTENTICIDAD

CREATIVIDAD



IDENTIDAD

VALORES

INNOVACION

Mos eni DCIER Y aphtacio!

Mos comprometemos a ofrecer un servicio
impecable en cada colaboracion, ya que en-
tendemos que una gjecucion de alta calidad
eg esencial.

AUTENTICIDADS

CREATIVIDAD



IDENTIDAD

VALORES

INNOVACION

de [a moda.

CALIDA

Afometemaos a olfrecer un senviclio

ropeEcable ep cada colaboracion, ya gue en-
tendemos gue una gjecucior

de altta calaaa

AUTENTICIDAD

Promovemos la originalidad v la transparencia
en nuestras relaciones, porgue consideramos
que ser auténticos y genuinos crea conexionas
mas profundas y duraderas tanto con las
marcas como con los consumidores.

CREATIVIDAD
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VALORES

INNOVACION

Nos enfocamoes eén laadopcien y aplicacion de
tecnolagias emergetes, comeo |a realidad

aumentada y las plataformas digitales, pergue

cresmos aus la evolucion constante g5 clave
para mantensrnosd la vanguard| gel munde

de [a moda.

CALIDAD

Nos comprometemos & ofrecer un servicio
rnpecable vp cada eolaboracion, ya gues &n-
Endemos gue una gigcucion de alta calidag
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AUTENTICIDAD

Premiovemos la originalidad y la transparencia
en nuestras relaciones, porgue consideramos

gue sar autenticos ¥ genuinos cred ConexIenas

a5y duraderas tanto con las

marcas como con'los oo

CREATIVIDAD

Fomentamos la expresion artistica y las ideas
fuera de lo comln porgue creemos gue la
creatividad es lo que impulsa el progreso en la
moda, permitiendo a las marcas destacar en
mercado saturado,

rmas profun

sumidores,




IDENTIDAD

PROPOSITO

En FAMED, tejemos conexiones
que van mas alla de lo
comercial, creando lazos
autenticos entre marcasy
creadores de contenido. Nuestra
esencia radica en amplificar las
voces que redefinen la moda,
transformando cada
colaboracion en un puente de
inspiracion y autenticidad.

FAMED

BERANDBOOK
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EL SABIO Y EL CREADOR

Se alinea con el Sabio porque busca compartir conocimiento y posicionarse como un referente en la

industria de la moda, usando tecnologia innovadora y facilitando el acceso a la informacién y también

con el creador, ya que inspira creatividad en los creadores de contenido, fomenta la autoexpresion y
promueve la personalizacion en sus producciones, vinculando marcas con estilos unicos.




MANIFIESTO

Creemos en el poder de las historias que se visten, que
hablan sin palabras y conectan mas alla de lo visible.
Con la realidad aumentada, abrimos portales a mundos
donde la creatividad no tiene limites y las marcas
encuentran su voz mas auténtica. Somos el hilo
invisible que une tecnologia y disefo, transformando la
experiencia del consumidor en un viaje que inspira y
emociona. Ayudamos a las marcas a brillar, a ser mas
gue moda: a convertirse en experiencias vivas que
despiertan la imaginacion.
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AUDIENCIA | M

' Creador

| e Influencers en Moda y Tecnologia
sl W T Ll |
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IDENTIDAD ' FAMED BERANDBOOK

éCual es el rango de edad?
Son jovenes entre 20 y 35 anos.

éEn qué ciudades suelen vivir estos influencers?

Principalmente en Buenos Aires, Cordoba y Rosario, aunque tambien participan en campanas
internacionales.

éQueé tipo de contenido crean y consumen?
Contenido relacionado con moda y tecnologia, principalmente en plataformas como
Instagram, TikTok y YouTube.

éCual es su nivel socioeconomico?
Clase media a alta.

éQue estudios suelen tener?
La mayoria ha estudiado disefio, moda o comunicacion.

éQué tipo de entretenimiento prefieren?
Series como Emily in Paris, The Bold Type y Next in Fashion, ademas de escuchar podcasts
sobre moda y tendencias digitales.

éQuée los caracteriza en cuanto a habitos digitales?
Pasan mucho tiempo en redes sociales y estan al tanto de las ultimas tendencias en
marketing digital y plataformas interactivas.
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IDENTIDAD FAMED ERANDEOOK

éCual es el rango de edad?
Tienen entre 25 y 45 anos.

:Donde suelen ubicarse estas marcas de moda?
Principalmente en ciudades grandes como Buenos Aires.

éCual es el nivel socioecondomico de estos profesionales?
Va desde medio-alto a alto.

¢ Que estudios suelen tener?
Estudios en marketing, branding o moda, ademas de posgrados en marketing digital.

éQué les interesa para posicionar sus marcas?
Buscan diferenciarse y destacarse en el mercado utilizando la tecnologia.

éQué frustraciones enfrentan en la industria?

Se sienten frustrados por la baja adopcion tecnoldgica en la industria local y las limitaciones
presupuestarias para realizar campanas innovadoras.

éQué publicaciones siguen para estar al dia?

Consumen contenido de publicaciones especializadas como WGSN y The Business of Fashion.

15
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IDENTIDAD FAMED BERANDEOOK

éCual es el rango de edad?
Tienen entre 30 y 50 anos.

:Donde suelen estar ubicadas estas empresas globales?
En ciudades como Nueva York, Paris, Londres o Taokio.

éCual es el nivel socioecondémico de estos profesionales?
Alto.

éQue estudios suelen tener?
Estudios de posgrado en areas como negocios, marketing o tecnologia.

éQué tipo de campaiias buscan?
Campanas de alto impacto que incluyan innovacion tecnologica.

éQueée tipo de contenido consumen?
Consumen contenido sobre tendencias globales en moda y tecnologia.

¢ Queé desafio enfrentan con las agencias locales?

Tienen dificultades para encontrar agencias locales que ofrezcan servicios tan avanzados
como los que encuentran en mercados globales.

17
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AMIE

+ arado de camunicacion

* Innovacion tecnologica
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EAMED

®
Spoctactes [MTRRTR

" Menos tradiclonalismo en medios *| | “Grado de engagement
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LOGO

En esta seccion se desarrollara el logotipo de FAMED, pieza fundamental del sistema de

identidad.
Se determinaran lineamientos, aplicacion y uso en distintos escenarios, como asi también

los aspectos formales y morfoldgicos de su disefio.



LOGO FAMED BERANDEOOK

Logo

El isotipo, ubicado en la seccién
superior, esta representado por una
abstraccion geomeétrica en plata que
forma las letras "F" y "A". Las lineas
rectas y cortes abruptos le otorgan un
caracter futurista. Ademas, los tonos
metalicos subrayan su enfoque
vanguardista y tecnologico.

En la parte inferior, el logotipe consiste
en el texto "FAMED" (acrénimo de :
Fashion Agency Media Digital), utilizando ‘ Isotipo
una tipografia Work sans claray
espaciada. La "A" estilizada con un
triangulo afiade un guifio al disefio de
moda, manteniendo a la vez el aire Imagotipo
digital y moderno. La disposicion del

texto refuerza la estructura y el orden,
proyectando solidez y confianza en la ,
identidad de la marca. = Logotipo

Finalmente, la unidn del isotipo y el
logotipo conforma el imagotipo, que o e M /
presenta a FAMED de manera completa. FAD H ‘ (3 N AG{ E N [._JY M E D | /L\ D ‘ G ‘ —EA\ L
Esta combinacion refleja el equilibrio
entre lo creativo y lo tecnico,
encapsulando perfectamente el
proposito de la agencia, que se
posiciona en la interseccion entre moda
y tecnologia.

20



LOGO FAMED BERAMNDEOOK

Usos incorrectos

-
_r_:/‘, FAMED | =

F A M E D n FASHION AGENCY MEDIA DIGITAL : /

FASHION AGENCY MEDIA DIGITAL . r ’,_I‘_‘] E A D

FASHION AGENCY MEDIA DIGITAL

> |

» r
.EC_./‘, FAMED T"'/‘ ’E%

FASHION AGENCY MEDIA DIGITAL F/\MED A M

FASHION AGENCY MEDIA DIGITAL FASHIO

=
s
)
=
=
£
~<
=
=

DIA DIGITAL
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LOGO - FAMED BRANDBOOK

Paleta cromatica.

RO

G:0

&n

#DBDADA SFOFOFD #FFFFFF
R:216 R:240 R:255
G216 G240 GIIES
B:216 B:240 Bi255

Esquema de color
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Uso en color.
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TIPOGRAFIA FAMED

Familia
Tipografica

Work Sans Regular
Las tipografias que forman parte del

e e m—— ASSDDFSDGasfdhfgihb123435r4-.

“Work Sans Regular

eWork Sans Extralight _{-,.+”#$%&/((=)”!

“Work Sans Bold

Work Sans Extralight

ASSDDFSDGastdnfgjn123435r4-,
~{., " HPWN&/ (=)

ASSDDFSDGasfdhfgjhb123435r4-.
-{.,. +’H#H$%&/((=)"!
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TIPOGRAFIA FAMED

Logo y
Fotografia

A la hora de superponerse sobre
imagen, el logotipo debe usarse en gris
de marca, negro o azul dependiendo
del contraste que exista con respecto
a la fotografia, sin dejar de tener en
cuenta la ubicacién del mismo en
relacion con la imagen.

BRANDEOOK
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valores. Al segmentar de manera

& 5

on, Mision y

* F

basandose en aspectos clave como visi
precisa a creadores de contenido, marcas emergentes y consolidadas, se ajustaron

estrategias de marketing y comunicacion segun las necesidades especificas de cada

grupo. Ademas, la alineacion con los arquetipos de "El Sabio" y "El Creador" consolido

El analisis permitid definir claramente la identidad de FAMED y su proposito,
la esencia educativa e inspiradora de FAMED.

CONCLUSION



