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YOUR NEW FAVORITE BRAND

EL BRAND BOOK VICENZA ES UNA
GUIA ORIENTATIVA DE LA MARCA,

CREADA PARA CONSOLIDAR SU ESENCIA Y DIRIGIR CADA
INTERACCION, PRODUCTO Y EXPERIENCIA QUE CONSTRUIMOS.

EN ESTA GUIA, ENCONTRARA LA HISTORIA, EL PROPOSITO,
EL POSICIONAMIENTO Y LOS VALORES QUE HACEN DE VICENZA
UNA MARCA UNICA. NUESTRO PROPOSITO ES CLARO:

“ESTIMULAR A LAS PERSONAS A VIVIR CON AUTENTICIDAD
Y SEGUIR SU ESTILO UNICO.”

SOMOS AUTENTICIDAD, INNOVACION Y EXPERIENCIA. AU-
TENTICIDAD ES LA PALABRA QUE NOS GUIA. ES CAMINO, ES
PROCESO. NO ES LLEGADA, ES MOVIMIENTO CONSTANTE.

BIENVENIDOS A VICENZA.




YOUR NEW FAVORITE BRAND

UNA HISTORIA
DE MEMORIAS:

El aprendizaje del pasado, la consolidacion en el presente y los desafios Unicos
que inspiran el futuro de Vicenza.

“ESTA HISTORIA SIGUE VIVA, RENOVADA POR
PERSONAS QUE TRANSFORMAN CADA MOMEN-
TO EN MEMORIAS UNICAS, PLENAS DE SIGNIFI-
CADO Y EXPERIENCIA.”

RAFAELA FURLANETTO




YOUR NEW FAVORITE BRAND

MIRE EL MAPA Y DIJE:

ESE ES EL NOMBRE
VICENZA.

ARIOVALDO FURLANETTO

Fundador de Vicenza
1




VICENZA YOUR NEW FAVORITE BRAND

TODO COMENZO INSPI-
RADO POR SU MADRE,

fue asi como Ariovaldo pronto mostrd interés por el arte
de crear. A los 21 afios, se especializé en modelado de calza-
do y orientd su potencial hacia el drea de creacion. Ariovaldo
se convirtié en uno de los principales impulsores del creci-
miento de las industrias del calzado del Valle de Paranhana,
donde se encuentra Vicenza.

Su sensibilidad para captar las necesidades del mercado
es de suma importancia para transformar sus disefios en co-
lecciones memorables. Después de algunos afios de aprendi-
zaje, subcontratando su disefio, percibié entonces la posibili-
dad de tener su propia marca, y fue asi como surgio Vicenza.

Contando con el apoyo de su esposa, Rosi Furlanetto,
fue en el aflo 1992 cuando los primeros calzados de la marca
S se hicieron realidad.

I
i

¢ (. EN LOS DIAS DE LLU-

| VIA, ME QUEDABA AL
LADO DE MI MADRE
PARA VERLA COSER. © 7

ARIOVALDO FURLANETTO
Fundador de Vicenza
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YOUR NEW FAVORITE BRAND

Fue a los 15 afios cuando Rafaela tuvo su primera inte-
raccion con el universo del calzado. Al no encontrar el mode-
lo que deseaba, le pidid a su padre que lo disefiara. A partir
de ese momento, ya no hubo marcha atras: alli nacia el inicio
de su trayectoria profesional, dentro de la propia Vicenza —
cuando, con un simple gesto, inspird a su padre a repensar el
concepto de la marca.

CON EL APOYO DE SU PADRE,
TUVO LA OPORTUNIDAD DE EX-
PRESAR SU TALENTO.

Y toda su creatividad, actuando activamente en la cons-
truccion de la identidad de la marca y en el desarrollo de los
productos. Su actitud innovadora forma una pareja perfecta
con la maestria de Ariovaldo, evidenciada en las colecciones
auténticas que traducen los deseos actuales del mercado.

REO QUE LA VERDA |
UERZADELACREACIONESTA
EN ATREVERSE: TRANSFOR—»" o
MAR INTUICION EN DISENO
Y DAR VIDA A PRODUCTOS ‘.f‘ %
QUE CUENTAN HISTORIAS. ' =

o

RAFAELA FURLANETTO (\"‘3"‘ =
Dlrectora Creativa d cenza Y
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VICENZA

1992

Nacimiento de la marca
Vicenza con solo 5 em-
pleados y fabricando 10
pares de zapatos al dia.

1994 | 4

Jane Furlanetto regresa de Italia para, junto
a su hermano Ariovaldo Furlanetto, estruc-
turar la base administrativa de la empresa.

1998 —

Comienza la participaci-
on en ferias nacionales.

18

1999

Se construye la se-
gunda y actual insta-
lacion de Vicenza.

<
3

2001

Rafaela Furlanetto ingresa a Vi-
cenza, aportando una nueva visi- _

Rodrigo Furlanetto
pasa a integrar el
equipo de Vicenza.

YOUR NEW FAVORITE BRAND

Vicenz a)
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— 2007

—— El disefio de autor se convierte en la identidad
de la marca, y su internacionalizaciéon comien-
za por ltalia, participando en la Feria MICAM.

Vicenza se consolida en las princi-

on creativa para la marca.

pales tiendas multimarca del pais.

. 2005

La identidad visual
se renueva.
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2013

12014

Comienza a desfilar en la Sao Paulo
Fashion Week, el evento de moda mas
importante de América Latina, desar-
rollando calzado para las marcas Agua
de Coco, Apartamento 03 y Lolitta.

Vicenza se convierte en la favorita
de fashionistas, blogueras y edito-
ras de moda en todo el mundo.

' La tienda virtual de Vicenza se lanza, sumando un
nuevo espacio a las 500 tiendas multimarca favoritas
ya existentes repartidas por todo Brasil.

2017

Rafaela Furlanetto se con-
solida como la imagen de
la marca, personificando el
estilo auténtico de Vicenza.

YOUR NEW FAVORITE BRAND

2018

Vicenza se consolida como una
marca de experiencias memora-
bles, promoviendo eventos dese-
ados y llenos de novedades.

| |

_'.

il

2019!

Como marca enfocada en la expe-
riencia, Vicenza promueve su prime-
ra activacion phygital en Sao Paulo.

12020

El afio mas desaflante de Ia hlstorla de Vicenza.
Resignificar fue el objetivo y la motivacion que
guiaron todas nuestras estrategias.

Hacer la transicion hacia lo digital fue esencial,
pero seguimos siendo una marca humanizada,
cada vez mas cercana a nuestros socios.

Nos unimos a Arezzo&Co, la mayor house of
brands de Brasil — una eleccién que honra
nuestro pasado y abraza un futuro de éxito.

Una experiencia auténtica: inauguracion de la
flagship VCZ 001 en Oscar Freire, 903 - SP. |




YOUR NEW FAVORITE BRAND

Con el transcurso del tiempo, la produccion se multiplicé y
nuevos proyectos fueron idealizados — siempre junto a colabora-
dores dedicados, proveedores eficientes y la preservacion de un
suefo. Esta claro que el resultado no podria ser diferente:

UNA EMPRESA INNOVADORA Y
AUTENTICA, QUE BUSCA LA EXCE-
LENCIA POR MEDIO DEL DISENO.

Asi es como creamos nuestras colecciones, construimos re-
laciones y cultivamos nuevas conexiones. Composicion, curadu-
ria, sentimiento, mirada, intuicion y accion.

23



VICENZA YOUR NEW FAVORITE BRAND

NOSOTROS SO-
MOS VICENZA.

JOVENES PERO CON HISTORIA, JOVENES PERO CON RAI-
CES. NACIMOS COMO INDUSTRIA, HOY SOMOS MARCA, PERO
TODO EL MUNDO DICE QUE SOMOS MUCHO MAS QUE ESO...

NOS APASIONA EL PRODUCTO, EL DISENO, LA ERGONO-
MIA, LA TECNICA Y EL ESTILO. ESTOS ATRIBUTOS NOS HACEN
INNOVAR DIA A DIA SIN PERDER NUESTRA ESENCIA Y CULTU-
RA DE ZAPATEROS.

ESTA ES VICENZA. AUTENTICA. CREATIVA. UNICA. Y, POR
ENCIMA DE TODO, APASIONADA. CURADURIA, SENTIMIENTO,
MIRADA, INTUICION Y ACCION.

24 25



VICENZA

26

VICENZA POR
EL MUNDO

Ademas de su fuerte presencia en Brasil, Vicenza también se
ha consolidado como una marca de alcance internacional. Esta cons-
truyendo, junto a sus socios, una trayectoria soélida para entregar una
experiencia de estilo Unico a sus consumidoras.

CON 560 PUNTOS DE VENTA EN BRA-
SIL'Y PRESENCIA EN 5 CONTINENTES,
EN MAS DE 60 PAISES.

YOUR NEW FAVORITE BRAND

ESTAMOS EN MAS DE

PAISES.

27



VICENZA

NEGOCIO
QUE HACEMOS
Moda, estilo y calidad.

VISION

QUE QUEREMOS SER

Ser referencia global en disefio de
calzado y accesorios, promoviendo
experiencias auténticas y memora-
bles para mujeres en todo el mundo.

RAZON DE NUESTRA EXISTENCIA
Estimular a las personas a vivir con

autenticidad.

28 29



CREATIVIDAD

La creatividad es sorprendente — cuanto
mas la ejercitas, mas florece.

HONESTIDAD

La honestidad es la base para relaciones
de respeto y confianza, auténticas y alineadas
con los deseos actuales del mercado.

RESPETO

Todos somos parte de un equipo, y el
respeto es el vinculo que nos une.

AUDACIA

Ante los desafios, sé audaz para alcanzar
los mejores resultados.

COMPROMISO

Realiza cada tarea con determinacion y
enfoque en el resultado final.

AJORNADA.

2

S
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VICENZA
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EL ARTE DE DESARROLLAR UNA C
LECCION ESTA EN SUPERAR SIEMPR

LAS EXPECTATIVAS — TANTO DEL C R|

ADOR COMO DEL CLIENTE.
RAFAELA FURLANIé

Directora Creativa de Vicel
-

a

<
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DRITE BRAND

;QUIEN ES RESPONSABLE DE LA
CONSTRUCCION DE UNA MARCA?

Todos deben pensar las marcas bajo la misma narrativa. Historias
fuertes y consistentes crean marcas fuertes.

“SI NO SABES A DONDE IR, CUAL-

QUIER CAMINO TE LLEVARA ALLL”
LEWIS CARROLL




VICENZA YOUR NEW FAVORITE BRAND

EL BRANDING o
ES UN MODELO §.7 |
DE GESTION

ALINEA LAS DECISIONES -
DELAMARCAY SE ENFO- . A
CA EN LA CREACION DE

VALOR Y EXPERIENCIA.

37




VICENZA

YOUR NEW FAVORITE BRAND

LAS TENDENCIAS SON MUCHO
MAS QUE COLORES Y FORMAS;
SON COMPORTAMIENTOS QUE
ABSORBEMOSDURANTENUES-
TRA EXISTENCIA.

RAFAELA FURLANETTO

Directora Creativa de Vicenza

39



YOUR NEW FAVORITE BRAND

EXPRESION

AUTENTICA

E INDIVIDUALIDAD

Las consumidoras buscan cada vez mas
productos que reflejan su personalidad y es-
tilo unico. La moda no se trata solo de seguir
tendencias, sino de crear una estética que tra-
duzca su esencia.

Vicenza abraza esta tendencia al ofrecer
calzado y accesorios que incentivan la autoe-
xpresion, reforzando que cada mujer es unica.

41



VICENZA

MOVIMIENTO

CONSTANTE

E INNOVACION

42
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Las consumidoras modernas no quieren algo estatico,
predecible o anticuado. Se identifican con marcas que evolu-
cionan, innovan y acompafan sus trayectorias.

Vicenza se mantiene dindmica, reinventandose constan-
temente, aportando nuevos disefios, materiales y enfoques
para seguir en sintonia con ese ritmo de cambio.

ESTAS TENDENCIAS REFUERZAN
LA ESENCIA DE VICENZA COMO
UNA MARCA: AUTENTICA, INNO-
VADORA, CREATIVA Y UNICA.



VICENZA YOUR NEW FAVORITE BRAND

VICENZA ES
UNA MARCA
DE AUTORY
EXPERIENCIAL

- .-
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AUTENTICIDAD

E?ITWALABRA QUE NOS GUIA NOS MU
ERA O ES SOLO UNA PALABRA — ES S

NARIQ L%ENTICO ES SER VERDADERO, REAL, |

NXQO EN QUE VIVIMOS HOY,
TU A ' ENTICIDAD'?» P.

CREAMOS NUESTRAS COL ccsiQNEs NUESTRA?@
CONEXIONES. g
~ SE QUIEN QUIERAS

QUE SOLO TU TIENES.

?IVE TU AUTENTICIDAD.

3
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' NEW FAVORITE BRAND
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VICENZA YOUR NEW FAVORITE BRAND

GOLDEN CIRCLE

BY SIMON SINEK

;QUE?

Vicenza crea calzado y accesorios con disefio de
autor, uniendo moda, calce perfecto e innovacion. De-
sarrollamos productos que acompanan el ritmo de la
mujer contemporanea, ofreciendo autenticidad, estilo,
= - calidad y expresion.

Con una creacion impulsada por la vision creati-
va, la sensibilidad estética y la escucha activa de las
tendencias, Vicenza apuesta por un disefio auténti-
CO, procesos artesanales y materiales de alta calidad.
Actuamos con excelencia en cada detalle — desde la
curaduria hasta la experiencia en el punto de venta —
construyendo una marca deseada y presente en cinco
continentes.

,
:POR QUE?

Estimular a las personas a vivir con autenticidad y
a seguir su estilo unico es nuestro propdsito. Creemos
que la forma de expresarse va mas alld de la apariencia
— es una manifestacion de la identidad. Por eso, cre-
amos para mujeres que se atreven a ser quienes son,
con libertad, actitud y elegancia. Queremos inspirar
cada paso con significado.

49



YOUR NEW FAVORITE BRAND

ESTIMULAR A LAS PERSONAS A
VIVIR CON AUTENTICIDAD Y A SE-
GUIR SU ESTILO UNICO ES NUES-
TRO PROPOSITO.

Las marcas son significados que nos conectan con sen-
timientos, y los elementos de identidad deben contribuir a la
construccion de esos significados.

51



L POSICIONAMIENTO Y LA
IMAGEN DEBEN TENER LA MIS-
MA NARRATIVA DE MARCA.

POSICIONAMIENTO X IMAGEN

(deseado por la empresa) (percibida)

YOUR NEW FAVORITE BRAND

EL POSICIONAMIENTO DE
UNA MARCAES LAFORMAEN
QUE SE DIFERENCIA DE SUS
COMPETIDORES EN LA MEN-
TE DE LOS CONSUMIDORES.

Su objetivo es construir una imagen unica y dis-
tinta, que destaque sus atributos y beneficios especi-
ficos en relacion con la competencia.

Este proceso se construye a través de estrate-
gias de marketing y comunicacion que enfatizan estas
diferencias y crean una percepcion positiva y memo-
rable en la mente del publico objetivo.

53



VICENZA YOUR NEW FAVORITE BRAND

POSI
CIONA
MIENTO

AUTENTICIDAD QUE TERRITORIOS DE LA MARCA VICENZA

INSPIRA DESEO. EN AUTENTICIDAD COMO ESTILO DE VIDA
TODO EL MUNDO Vicenza inspira a las mujeres a vivir con verdad y coraje para expre-

sar quiénes son realmente, celebrando la autenticidad en cada detalle.
MODA CON PROPOSITO

La marca no sigue tendencias — ella las crea. Cada coleccion es
una manifestacion de identidad, disefio de autor y una relacion profunda
con el universo femenino.
CREATIVIDAD EN MOVIMIENTO

La creatividad es un valor esencial y se refleja en formas, colores,
materiales y experiencias. Vicenza estimula lo nuevo, sin miedo a atre-
verse.
EXPERIENCIA SENSORIAL Y ESTETICA

Desde el showroom hasta el empaque, de la tienda a la comunica-
cion digital, todo en Vicenza esta pensado para cautivar. Disefio, arte, ar-
quitectura y moda se encuentran para crear experiencias memorables.
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VICENZA YOUR NEW FAVORITE BRAND

En Vicenza, el alma inspira, la personalidad
expresa y el negocio entrega — en perfecta sin-
cronia entre autenticidad, estilo y experiencia.

ALMA

ESENCIA DE LA MARCA
Experiencia con autenticidad.

EXPRESION

PERSONALIDAD DE LA MARCA
Auténtica y creativa.

CUERPO/CARACTER

ATRIBUTOS DE NEGOCIO
Disefio de autor.

NIVELES DE |
LOS SENTIDOS
DE IDENTIDAD

57



TERMOMETRO
DE ATRIBUTOS

YOUR NEW FAVORITE BRAND

Los atributos son percepciones asociadas a la marca y a sus productos. El
“termometro de atributos” es una herramienta de branding que ayuda a identi-
ficar qué caracteristicas deben ser percibidas por los diferentes publicos. Cada
par de atributos indica la direccion deseada de posicionamiento y expresion
de la marca, orientando su comunicacion y relacion con los publicos objetivo.

BANAL
FAKE

LIMITADA
DESCONEXION
CONVENCIONAL
INSEGURA
ROBOTICA

Nota: El termémetro de atributos presenta, en una esc

« UNICA
« AUTENTICA
« CREATIVA
« EXPERIENCIA
- INNOVADORA
e SEGURA
e HUMANA

ala de 0 a 10, los atributos deseados por la marca.
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VICENZA YOUR NEW FAVORITE BRAND

ATRIBUTOS
F U N c I o NAL Es ELEMENTOS TANGIBLES DISENO DE AUTOR Y CALCE PERFECTO

' Y RACIONALES DELA ~ cnfs Snimcnos on oty st
QUF ENTREGA VICENZA EXPER'ENC'A VICENZA. C(IZaIzadto contergonc:mfa, ci/):forty aca-

bado impecable.

A

CALIDAD Y TECNICA ARTESANAL
Produccion cuidadosa, realizada por INNOVACION Y AUTENTICIDAD

manos expertas y con dominio del proceso. Productos que unen estética, técnica
Uso de materiales nobles y duraderos, y sensibilidad creativa.
que elevan el estandar de excelencia. Cada coleccién aporta nuevas formas,

colores y texturas sin perder la esencia.
EXPERIENCIA COMPLETA Y SENSORIAL

De la flagship al empaque, todo esta PRESENCIA GLOBAL Y CONSISTENCIA

pensado para cautivar. ESTETICA
Moda, arquitectura y arte se unen en Marca presente en mas de 60 paises,
experiencias memorables. manteniendo su identidad de autor.

Comunicacion y disefio alineados con
la vision creativa de la directora Rafaela
Furlanetto.

FUNCIONALMENTE, VICENZA ENTREGA DISENO
DE AUTOR, CALIDAD ARTESANAL E INNOVACI-
ON CONSTANTE.
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VICENZA

ATRIBUTOS
. EMOCIONALES

BQUE HACE SENTIR VICENZA

YOUR NEW FAVORITE BRAND

LA ESENCIA SIMBOLICA Y SENSORIAL QUE
CONSTRUYE VINCULO CON LAS PERSONAS.

AUTENTICIDAD Y EXPRESION

Inspira a cada mujer a ser quien es,
con libertad y confianza.

Representa el coraje para crear su
propio estilo, sin seguir féormulas.
ELEGANCIA Y FEMINIDAD CONTEMPO-
RANEA

Expresa sofisticacion sin excesos,
con naturalidad y presencia.

Traduce el equilibrio entre fuerza y
delicadeza.

PLACER Y EMOCION

Cada calzado carga historias y des-
pierta memorias.

La experiencia Vicenza es tactil, visu-
al y emocional — hecha para ser sentida.

CREATIVIDAD E INSPIRACION

Evoca el placer de crear, experimen-
tar y atreverse.

Estimula la mirada sensible hacia lo
nuevo, con originalidad y alma.
PERTENENCIA Y PROPOSITO

Une a las personas en torno a la pasi-
on por el disefio y el arte de hacer.

Crea conexiones verdaderas entre
marca, colaboradores y consumidoras.

EMOCIONALMENTE,
ES CREATIVIDAD CON
ALMA — UNA INVITA-
CION PARA VIVIR CON
AUTENTICIDAD Y ESTI-
LO PROPIO.
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PERSONA

RAFAE LA
RLANET T
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YOUR NEW FAVORITE BRAND

DESEMPENA EL PAPEL DE DIRECTORA CREA-
TIVA DE VICENZA, PERO ES TAMBIEN LA EX-
PRESION VIVA DEL ADN DE LA MARCA: FUER-
TE Y AUTENTICA.

Rafaela Furlanetto es la mente creativa detras de Vicenza, una marca que se des-
taca por su autenticidad, innovacion y elegancia. Como directora creativa, lidera
la construccion de colecciones que equilibran tendencia e identidad, creando
productos que reflejan el estilo Unico y contemporaneo de la mujer Vicenza.

ESTILO Y PERSONALIDAD

Elegante, sofisticada y auténtica, con una mirada refinada hacia los detalles y
acabados. Altamente visionaria, siempre a la vanguardia de las tendencias, pero
sin perder la identidad de la marca.

Valora la autenticidad y la expresion individual en la moda. Posee un fuerte
sentido del branding y el storytelling, comunicando la esencia de Vicenza en cada
coleccion.

MOTIVACIONES Y PROPOSITO

Posicionar a Vicenza como referencia mundial en autenticidad y estilo. Cons-
truir una marca con propdsito, conectdndose con consumidoras, representantes,
tiendas multimarca y socios de forma verdadera e inspiradora.

INFLUENCIAS E INSPIRACIONES

El arte, la arquitectura y los viajes son sus principales fuentes de creatividad.
Conexion constante con el universo de la moda, siguiendo de cerca desfiles, edi-
toriales y movimientos culturales.

CANALES DE COMUNICACION
Y PRESENCIA DIGITAL

Actua como portavoz de la marca, ya sea en entrevistas, eventos de moda o
a través de las redes sociales.
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TONO DE VOZ
DE LA MARCA

El tono de voz de Vicenza es auténtico, seguro e
inspirador. Habla con propiedad, pero sin arrogancia.
Tiene una mirada creativa, femenina y sofisticada — e
invita a una conversacion verdadera, que valora el esti-
lo, la expresion vy la libertad.

AUTENTICO Y CERCANO

Vicenza habla de mujer a mujer, con naturalidad y
verdad. No impone, invita. No dicta reglas, inspira elec-
ciones. El lenguaje aproxima, crea conexion y revela la
personalidad de una marca que entiende la fuerza de
ser quien se es.

SEGURO Y ELEGANTE

La marca tiene claridad sobre su lugar en el mundo
y comunica con autenticidad — sin exageraciones, pero
con impacto. Elige bien cada palabra, como quien firma
una creacion hecha a mano.

CREATIVO E INSPIRADOR

Es una marca inquieta, apasionada por el disefio y
la expresion. Su tono es ligero, imaginativo y sensorial,
evocando imagenes, texturas y sensaciones que hacen
que la experiencia con la marca sea aun mas rica.




YOUR NEW FAVORITE BRAND

ONO DE VOZ

Si NO

Auténtica Robdtica
Segura Fria

Joven Popular
Genuina Adolescente

XPRESIO

Si NO

Cool, VCZ lovers Hey.
Enjoy it. VCZ style Girls.
Experience. Your new favorite shoes

New collection. Thanks

Share

69




VICENZA

YOUR NEW FAVORITE BRAND

VOZ DE
VICENZA

Vicenza se comunica mayoritariamente en segunda perso-
na del singular (“tu”), ya que habla directamente con la consumi-
dora, de forma cercana, auténtica e inspiradora.

EJEMPLOS DEL BRAND BOOK

“Sé quien quieras ser.”
“Explora tu creatividad. Vive tu autenticidad.”

ESTRUCTURA DEL USO DE LA VOZ

Segunda persona (tu): Conexion directa y proximidad. Se
utiliza para eliminar barreras y tratar a la consumidora como una
aliada o amiga.

Ejemplos: “;Como puedo ayudarte?”, “Nos vemos en tu pro-
xima experiencia.”

Primera persona del plural (nosotros/as): Unidad y perte-
nencia. Se utiliza cuando la marca habla de si misma como co-
lectivo, transmitiendo solidez y equipo.

Ejemplos: “Nosotros somos Vicenza.” / “Seguimos juntas
con autenticidad siempre.”

Tercera persona: Evitar su uso. Practicamente no se utiliza,
ya que genera distanciamiento y suena impersonal.

No usar: “Vicenza desea que tu..”

Forma correcta: “Deseamos que tu...” (Primera persona del
plural) o “Queremos gue vivas...”

CONCLUSION

La comunicacion de Vicenza debe ser personal y directa. El
uso del “tu” refuerza la complicidad femenina, mientras que el
“nosotros” fortalece la comunidad y la identidad de marca.
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VICENZA

TIPOGRAFIA

TITULOS

PROXIMA NOVA BOLD
HELVETICA NEUE BOLD

CUERPO

Proxima Nova Regular

COLORES

NUDE

Pantone 7611C
C15 M30 Y35 KO
R222 G188 B165
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YOUR NEW FAVORITE BRAND

LOS ARQUETIPOS SON GUIAS
INTERIORES, PATRONES INVISI-
BLES DE LA MENTE QUE CON-
TROLAN EL MODO EN QUE PER-
CIBIMOS EL MUNDO.

El secreto para trabajar con arquetipos es entender
qué es lo que despiertan en las personas; es decir, las emo-
ciones, las necesidades humanas y las motivaciones.

LOS ARQUETIPOS AYUDAN A
CREAR DIFERENCIACION DEN-
TRO DE UNA MISMA CATEGORIA
Y A GESTIONAR SIGNIFICADOS.
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DAR FORMA A LA PROPIA VISION A
TRAVES DEL PRODUCTO, LA COMU-
NICACION Y LOS CANALES DE VENTA.
CREARESTRUCTURAS QUEINFLUYAN
EN LA CULTURA'Y LA SOCIEDAD.



VICENZA

EN VICENZ

EL CREADOR

EL ARQUETIPG"

YOUR NEW FAVORITE BRAND

se manifiesta en todo lo que hacemos. La creatividad es
nuestro motor, y la imaginacion el punto de partida para
transformar ideas en productos unicos, repletos de iden-
tidad y estilo.

Nuestra pasion es la autoexpresion a través de la
forma: cada calzado, cada detalle, es una extension de
nuestra vision estética y de nuestro deseo de crear algo
auténtico y memorable.

Somos una marca que innova con propdsito, que se
atreve a seguir caminos propios, lejos de lo obvio. Cree-
mos en la fuerza de la originalidad y de la libertad creati-
va como pilares fundamentales para nuestro crecimiento.

83



YOUR NEW FAVORITE BRAND

En Vicenza, la creacion es un acto de conexion entre
mente y corazon. Nuestra motivacion mas profunda radica
en traducir sentimientos en formas, inspiracion en produc-
tos y estilo en experiencias.

NO CREAMOS PARA REPETIR LO
QUE YA EXISTE, SINO PARA PRO-
PONER LO NUEVO CON SENSIBI-
LIDAD, TECNICA'Y CORAJE.

Todo creador sabe que las estructuras determinan el
resultado. Si la marca no cuenta con la estructura correcta,
su vision no se realizara.
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YOUR NEW FAVORITE BRAND

.....

EN EL MARKETING, EL PLACER RESI-
DE EN PRESENTAR ALGO NUEVO

Se trata de un enfoque innovador capaz de conquistar la aten-
cion de los publicos objetivo y, al mismo tiempo, expresar la vision
de la marca.

DESEO BASICO

Crear algo de valor y que sea verdadero.

ESTRATEGIA

Desarrollar control y aptitud en el area artistica.

DON

Creatividad, identidad y vocacion.

MIEDO

Tener una vision mediocre o ser mediocre en la ejecucion.
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COMO APLICAR
EL ARQUETIPO
DEL CREADOR
EN VICENZA
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YOUR NEW FAVORITE BRAND

PRODUCTO

Innovacion constante: Lanzar colecciones que traduzcan senti-
mientos en formas, aporten siempre algo nuevo y realicen reinterpreta-
ciones de los icon shapes ya reconocidos como identidad de Vicenza.

Detalles de autor: Cada calzado debe llevar un elemento de di-
sefio exclusivo que comunique autenticidad y estilo.

Experimentacion: Explorar nuevos materiales y mezclas originales
de colores y formatos audaces.

COMUNICACION

Lenguaje inspirador: Mensajes como “Crea tu propia historia”,
siempre guiados por el propdsito de la marca — estimular a las perso-
nas a vivir con autenticidad y a seguir su estilo unico.

Tono de voz: Cercano, auténtico y creativo, incentivando a la con-
sumidora a atreverse y a expresarse.

Narrativa visual: Mostrar los procesos creativos, los bastidores del
disefio (backstage) y la vision artistica detrds de las colecciones.
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920

EXPERIENCIA

Showrooms y flagships: Transformar los espacios en verdaderos “talleres
de creacion”, invitando a la cliente a experimentar y co-crear.

Eventos: Promover activaciones phygitales que mezclen moda, arte y ar-
quitectura, reforzando la originalidad y el movimiento constante de la marca.

Sensaciones: Integrar musica, aromas y ambientaciones que despierten
la creatividad y la imaginacion.

RELACION CON LOS STAKEHOLDERS

Representantes y tiendas multimarca: Capacitarlos para contar historias
de creacion y originalidad, yendo mas alla de la venta de productos.

Consumidoras: Involucrarlas en campanfas interactivas (concursos de di-
seflo, personalizacion de piezas, eleccion de colores).

Equipo interno: Incentivar la mentalidad creadora, reconociendo ideas
nuevas y celebrando la osadia en el dia a dia.

YOUR NEW FAVORITE BRAND

MARKETING

Campafias conceptuales: Conectar cada producto con un tema
mayor de creatividad, arte o inspiracion cultural.

Redes sociales: Explorar contenidos que muestren “lo nuevo”
(making of, moodboards, procesos creativos, experimentaciones).

Colabs: Buscar socios de areas creativas (arquitectura, artes plas-
ticas, musica, disefio) para reforzar a Vicenza como marca innovadora.
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66

YOUR NEW FAVORITE BRAND

ESTA TRAYECTORIA NO
TIENE FIN. CADA DIA SUR-
GEN NUEVOS DESAFIOS Y
EL CICLO SE RENUEVA.” ,’

RAFAELA FURLANETTO
Directora Creativa de Vicenza
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