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Redisefio de marca. Un caso especifico: calzado Jean Pierre
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Prdélogo

En 1988 experimenté una reflexion profesional derivada de la contradiccion de una conciencia social
y la praxis laboral concreta determinada por el contexto socioecondmico que viviamos en aquella

época.

Los afos noventa fueron sin duda una década importante para el desarrollo del disefo. El
disefio asiaparece como un cuestionamiento no sélo de las ideologias que acompafaban las practicas
de la cultura sino de las técnicas y de los procesos, todo habia cambiado: desde cémo se hacia disefo
hasta las herramientas. Habia que conocer mas, aprender a usar las nuevas tecnologias y trabajar en
equipos con companeros de otras disciplinas.

Los sistemas de simbolos caducos, ya no daban lenguaje y expresion propia a los materiales y
productos de la revolucion tecnoldgica. Productos cada dia mas diversos, mas diferenciados, buscando
un lugar en los anaqueles, un lugar en las mentes. Contrastando esta etapa con varias décadas
anteriores observamos que el universo del disefo se alterd practicamente en todos sus componentes,
se alterd el sistema de los actores, los agentes concretos que llevaron adelante la practica del diseno
se habia alterado, estaban modificAndose las condiciones de produccién, distribucién y consumo en
los nuevos productos de disefio y por tanto esto transformo el concepto y la disciplina.

Lo Unico en comun en ambos estadios son los objetos disenados, o procesos por los cuales
fueron disefiados y la conciencia que acompafd a estos procesos son totalmente diferentes.

Este discurso no se produce ni entre los consumidores, ni entre los productores de objetos,
sino en la conciencia misma de la sociedad, es la que necesita equilibrar las relaciones que surgen
en ambos extremos. Ellos son los que piden mayor informacion, mayor conocimiento, cosas que
les gusten, que les sean gratas. No es cierto que se creen necesidades, habian dejado espacio las
ideologiasy ese lugar lo llenaron los objetos. Fuimos nosotros, los seres humanos los que nos vaciamos
por dentro y llenamos nuestras casas de objetos.

Aquéllo con lo que crecimos y dijimos jAh!, la funcion ubica la forma, o el discurso tecnicista,
o el discurso economicista o el abstraccionista, nada de eso tenia relacién con lo que estdbamos

haciendo en ese momento.

El tiempo pondria las cosas en su sitio, que quiza no es el mejor sitio, pero es la historia la que
decide. Hoy el disefio ya no es algo dificil de insertar en la sociedad, no es algo exético, no es algo que
hay que defender a brazo partido contra los conservadores. Ahora es exactamente al revés, el disefio
es un instrumento indispensable en la sociedad contemporanea.
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Todos los actores participes de ese momento se pueden reconocer en algo que hoy se
conoce como mercado, no se trata de un mercado que sélo esta representado por los fabricantes o
solo por los consumidores o por los que traducen las ideas. En el momento que el mercado dice que
el producto tipo es fundamental, el disefio pasa al protagonismo mas absoluto, es aqui donde se da
tedricamente el desarrollo de las marcas, o al menos las marcas como las concebimos hoy: los signos

marcarios.

Yo tengo una frase... para bien o para mal, la cual expresa el reduccionismo popular del
llamado estudio analitico: FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), son cédigos
que se emplean en la organizaciones empresariales y lo cual, al menos para mi, aclara muchos
cuestionamientos de la actividad de Diseno, la cual al pasar de manos de los vanguardista a manos
de la empresa modificod el concepto, es asi como el término “sociedad” se trasladd a mercado, ‘el
usuario”a consumidor, “la calidad de diseno”en valor agregado, “el objeto de disefo”en producto, “la
satisfaccion de necesidades”en motivacion de compra. El conocimiento existia pero nos negédbamos
a ser practicos, quiza por la lealtad que debemos a los pioneros de este oficio, pero aprender una
disciplina es apropiarse de un patrimonio y sumarse a su desarrollo.

El disefo lo he aprendido a través del conocimiento, reconocimiento y experiencia. En éste
transito he requerido comprender cual es la necesidad que lo motiva. Es decir, analizar la problematica
que esta en el fondo de una “solicitud de disefo”. Esta comprensiéon es un fendmeno mucho mas
complejo que la informacion recabada en entrevistas, investigaciones, esta nutrida de la vivencia,
imaginar escenarios donde se desarrollara la accion comunicativa, imaginar los didlogos, el dmbiente
y asi generar respuestas pertinentes con herramientas que den soluciones efectivas.

Una constante es la necesidad de las empresas de “hacerse visibles’, es decir tener una
identidad bajo la cual comunicarse con los demas, al conjunto de todas las acciones encaminadas
a originar, consolidar y mantener esa identidad se le conoce como “gestion de los intangibles” En la
practica la gestion del disefio empresarial, la mercadotecnia y la promocién sirven de apoyo para el
desarrollo y competitividad de las empresas. El empresario ya no es un mero “fabricante’, tiene que
ser ademas un excelente comunicador, por lo tanto los objetos concretos tienden a desaparecer,
lo que empieza a ser decisivo en el éxito en el mercado es el universo imaginario que rodea al
producto.

El caso de estudio que aqui expongo me ha servido para vincular la experiencia profesional
con la formacion en el aulay poner en relieve la trascendencia de la gestion de la identidad.



Introduccion
"Las modas pasan. Sélo el estilo permanece.”

Coco Chanel

De la importancia y necesidad que tienen las empresas de diferenciarse de las demas, hacerse
evidentes, mostrar una actitud de reto frente a los competidores, comunicarse a través de diferentes
interlocutores y crear en sus equipos de trabajo el sentido de pertenencia, todos estos aspectos
en apariencia tan diversos, convergen en la unidad del discurso, de algo que es relevante en la
administracion moderna de las organizaciones, de todo eso trata el presente estudio.

He seleccionado un ejemplo que parte de la experiencia profesional. Ademas de ser un
caso comun en empresas nacionales que defienden sus posiciones de mercado frente a marcas

internacionales con enorme poderio econdémico y gestion organizada.

El tema aqui revisado, corresponde a una empresa mexicana con 50 anos en México, que
fabrica y comercializa calzado en tiendas propias y departamentales con su marca: Jean Pierre. Dicha
marca enfrenta el desafio de colocarse en el nicho de mercado que ocupa, esto es, el imaginario de
las marcas de lujo.

La primera intervencion que hice a la marca fue hace 3 afos, con los resultados que se
reportan en el Capitulo IV de esta tesis. Es preciso mencionar que antes de este periodo no habian
sido redisefiados, los de por si escasos materiales de difusién o apoyo de la marca, desde 1990.
La exigencia de realizar un relanzamiento de la identidad corporativa, corresponde a la imperiosa
urgencia de reestructurar la organizacion y girar su mision, vision y valores hacia el cliente, el cual es

el personaje central en cualquier organizacion comercial.

La metodologia adoptada para la investigacion, en primera instancia muestra aspectos
relacionados con la gestion de la identidad marcaria, después las definiciones pertinentes al objeto
de estudio: la marca, su funcién, valor y gestién, es aqui donde se da el vértice de inflexion de dos
disciplinas: la mercadotecnia y el disefo. Concebido el diseho como una actividad creativa, aplicada
tanto para crear un sistema que permita gestionar con eficiencia la personalidad o imagen de marca
(lo cual es vital para cualquier empresa que quiera obtener mejores cuotas de mercado, mantener
las que tiene y posicionarse en mejores condiciones que sus competidores), asi como las soluciones

graficas, actitudinales, de ambiente y las necesarias para comunicar la filosoffa de la empresa.

. N poe g (U r - . S

La apariencia externa de estos inmuebles de enormes bloques, en su interior guarda un paisaje organizado para promover la fantasia
y el placer.

8 REDISENO DE MARCA



"Todos nos vestimos para salir al gran escenario que es la vida."

Karl Lagerfeld
Después presento una investigacion del sector del calzado, de forma global y local. Lo planteo, con

el proposito de dar al lector una idea clara de la importancia de la industria del calzado en México y
el reto que representa para una empresa mexicana figurar o alcanzar un espacio en un ecosistema

regido por las marcas internacionales.

Un correcto sistema de Identidad Corporativa no solo aporta fluidez a los mensajes en
todos los puntos donde los usuarios se encuentran con la marca, sobretodo, confiere aspectos
multidimensionales a la empresa. Esta multiplicidad de retéricas, amalgamada por las ventanas de
percepcion, hacen eco en el publico y comienzan a mezclarse lo ideoldgico y lo mercantil. Este
fendmeno es la base estratégica donde se edifican las marcas .

Si-hablamos de ideologfa, nos referimos al sistema de creencias, valores y costumbres de la
comunidad. Utilizamos la ideologia para pensar y discutir sobre el mundo social, argumentamos en
referencia a esas ideas, Es decir la memoria social se forma en el ambito pragmatico, en las instancias
comunicativas de la vida cotidiana. Si la empresa aspira a formar parte de la comunidad tendra que
difundir sus valores en el dmbito de lo social, en este sentido los centros comerciales, son lugares
idéneos para el intercambio social, los clientes perciben las marcas en su dimensiéon mas amplia, es
decir: el espacio en el cual se ubican los productos, los articulos ofertados, lo expresado verbalmente
por el personal de ventas, los logotipos, folletos, olor, etcétera.

La marca enriguece la relacion del consumidor con la empresa, al darle valores distintivos que
favorecen y estabilizan esa relacion. No son sélo los productos, sino el valor intangible que contribuye
a crear y dar soporte a una relacion de confianza, basada en algo que va mas alla del producto.

Considero necesario redisefar la identidad marcaria con el objetivo de facilitar por un lado,
la introduccion de conceptos innovadores que la empresa esta desarrollando en materia de nuevos
productos, la inquietud por lanzar nuevas marcas, pero esencialmente colocar la gestion de la
identidad de marca en el plano de la estrategia de crecimiento de la empresa.

Este ejercicio pretende aclarar los espacios donde la creatividad del disefio va mas alla de las
propuestas graficas, realizando prototipos de negocio.

....... L%‘G’E’ﬂhm
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La distancia entre los dos actores, la empresa y el usuario final es un fenémeno derivado del consumo industrializado, el cual ha
implementado modelos de distribucion y consumo: los Centros Comerciales.
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CAPITULO I GESTION DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

1.1 Definicion de gestion e identidad corporativa

Recordemos que el diseio nace del movimiento modernista de europa central,
este movimiento vanguardista se opone a los aspectos decorativos que jugaban las
artes aplicadas, este primer periodo dura del styling de los 50 a la posmodernidad
de los 70. En el paso del vanguardismos cultural a la integracion técnica, el diseno
ha experimentado una verdadera metamorfosis. La gestiéon del disefio inicia cuando
la disciplina se desprende de sus origenes asociados al movimiento de ruptura,
abandonando toda omnipresencia y transformandose en un servicio mas a las

necesidades reales de la sociedad.

Los programas para implementar las identidades estan dictadas por las
estrategias organizacionales. EI profesional encargado de la gestién de disefio,
participa en grupos multidiciplinarios, recomendando, informando, administrando
y controlando los puntos donde la organizacion empresarial se sirve del diseno para
mantener o incrementar el valor de los intangibles, materializados en la identidad
corporativa.

La identidad corporativa es el signo perceptual de cualquier tipo (nombre,
logotipo, simbolo, monograma, gama de color, sonido, mascota, etcétera) cuya
funcion especifica es: individualizar y diferenciar a una entidad. El identificador visual,
sea 0 no de naturaleza verbal, constituye un sinébnimo visual del nombre.

Su funcién primordial es emitir mensajes, indica por lo tanto el protagonismo
de un sujeto institucional en el discurso, actividades, ambientes y productos que se
le confieren. Este nlcleo denominativo del identificador, se rodea de una serie de

referencias semanticas que enriquecen su significacion.

Los atributos semanticos se dan en la interaccion que la firma hace con los
usuarios y constituyen la percepcion global de la identidad, a la decodificacion y
apropiacion cognoscitiva se le denomina posicionamiento. Al mencionar "capital
marcario" hacemos referencia a este fendmeno en sentido positivo: la acumulacion
de valores asignados a la entidad, se condensa en su "marca" conceptual y grafica.
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1.2 La significacion

Con la seleccion programada del identificador corporativo se busca aumentar las garantias que
ayuden a una identificaciéon lo mas ajustada posible al perfil estratégico de la organizacion. Esto es lo
que hace la diferencia entre una identidad gestionada de modo aleatorio e intuitivo y una planificada
de le otorgue un alto rendimiento a la marca.

El criterio de seleccion de un simbolo puede hacerse con referencia directa a la actividad
de la organizacion o de manera arbitraria, pero debe considerarse su flexibilidad para adaptarse a
materiales, tamahos, condiciones de luz, entre otras; pero la responsabilidad de transmitirle al publico
que esy qué hace recae en el conjunto de las comunicaciones (publicidad, envases, locales, atencion
al publico, promociones, campanas, etcétera).

En el mercado actual es muy dificil encontrar "nuevos productos’, las empresas ofrecen
productos practicamente iguales en calidad y sobra decir que pueden encontrarse en los mismos
sitios. Esto evidencia que ni la actividad comercial, ni el producto son elementos diferenciadores.
Quién opte por un ficono que lo identifique con lo que fabrica u ofrece, estd trabajando para las demas

empresas que componen el sector.

Por su propio concepto, la identidad institucional es un discurso que alude a los altos valores,
atributos y virtudes especificos de la organizacion, lo cual se traduce en un discurso mucho mas
abstracto que la realidad, dado que involucra ideales.

Es comun que las organizaciones tengan necesidades crecientes de comunicacion y que no
sea homogénea dependiendo de los interlocutores a los que se dirige. Es un error tratar de igualar los
signos identificadores y los recursos publicitarios de la firma. Que ambos participen del fenédmeno
de la actividad de comunicacién no quiere decir que tengan que gestionarse bajo los mismos
criterios. La gestion profesional de la comunicacion indica un manejo estratégico, entendiendo
y aprovechando los matices, tiempos estilos y soportes. Otro de los errores mas frecuentes en la
gestion de la identidad es la de asignarles una funcion esencialmente publicitaria y circunscribirla a
un estilo de caracter transitorio.

La publicidad y laimagen institucional tienen finalidades distintas, es decir se trata de piezas de
comunicacién pertenecientes a lenguajes distintos:los anuncios forman parte del lenguaje publicitario
y la memoria del lenguaje institucional es superior. Sin embargo las dos estan firmadas por el mismo
signo, por tanto la misma marca tendrd que acompanar a los comunicados de la organizacion, los

comunicados internos y los de promocion.

1.3 Los signos identificadores

Se clasifican en primarios y secundarios. Los primarios corresponde al simbolo y logotipo, es la férmula
empleada con mayor frecuencia, pues combina lo verbal con lo iconico, de manera que pueden
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actuar de manera independiente para cierto tipo de aplicaciones. No es la Unica, existen marcas que
usan siglas o arreglos tipograficos que no se consideran signos.

Los logotipos pueden ser creados de diversas maneras':

El logotipo tipografico estandar: El nombre de la empresa esta escrito de manera normal con
alguna familia tipogréfica preexistente.

Panasonic

ideas for life

Logotipo tipografico exclusivo: Se ejecuta en una tipografia disefiada especialmente.

Ehe New Qork Eimes

Logotipo tipografico "retocado": A una tipografia regular se le aplican ciertos rasgos distintivos

Branch Branding ~ ).
Logotipotipogréficoiconizado: Sereemplazaalgunaletra dellogotipo por unicono compatible
con la actividad de la empresa

Logotipo singular. Pieza Unica, disefiada como un todo, de forma diferenciada (Coca-Cola)
(i %7
®

Logotipo con accesorio estable: Se agregan elementos graficos como asteriscos, pregnancias,

subrayados, punto o acento.

Walmart > <

Los simbolos se pueden clasificar como iconicos, abstractos y alfabéticos.

Los identificadores secundarios, pueden usarse en adicion al logotipo de forma independiente,
se clasifican en cromaticos y graficos. A estos Ultimos corresponden las texturas, las mascotas, los
recuadros. El color a pesar de ser un identificador (amarillo Caterpilar, rojo Ferrari, rosa Mexicano,
amarillo Kodak) por si solos no pueden dar identidad porque el color es una dimensién de las
superficies visibles, amorfo; no obstante, el color es un identificador muy poderoso, ya que la seleccion
de una gama cromatica determinada y estable es un excelente vehiculo para transmitir, propiedad,
personalidad y diferencia.

" CHAVEZ Norberto, BELLUCCIA Raul. La marca corporativa. 2008 Editorial Paidés p. 33, 34

13



1.4 Posicionamiento de marca

Las marcas graficas estan sometidas a una serie de exigencias técnicas y de comunicacion, pero no es
facultad de éstas transmitir conceptos de posicionamiento. La gestion busca la mayor compatibilidad
entre el posicionamiento estratégico de la empresa, pero es la comunicacion al publico por diversos
medios (los cuales incluyen la actuacion de los miembros de la organizacion, la ética comercial,
la responsabilidad social, la calidad de sus productos) la que termina por llenar los contenidos y
significados de la marca.

El desafio de la gestion de diseno es crear y administrar los signos identificadores que sean
capaces de llenarse con los contenidos de posicionamiento estratégico del modo mas facil y rapido
posible.

Lo que el publico piensa de las organizaciones es resultado de las interacciones que ellos
tienen con los diversos interlocutores de la marca. Un tipo de contacto se produce cuando el publico
utiliza los productos y servicios que ofrece la compafia, el otro tipo de contacto es que se establece

a través de la comunicaciones, los cuales a su vez pueden ser remotos o in situ.

Al ser la marca un elemento de presencia constante en todos los contactos que la empresa
establece con el publico, se impregna rapidamente de los atributos. Lo que convence no es el signo
sino la memoria de los atributos que éste evoca.

Se recomienda la conservaciéon de un signo que ha estado expuesto por largo tiempo y exige
cuidados minuciosos en su reproduccion y criterios de uso preceptivo. Dicho lo cual el cambio de
identidad corporativa debe hacerse solamente cuando el origen grafico fue malo o nunca cumplié
adecuadamente sus funciones. Otra posible causa, pero externa al desempeno de la marca proviene
de la compra o fusion de las empresas, es decir la organizacion ya no es la misma.

Se reconocen tres estadios en la insercion social de una marca’:

1. La implantacion
2. La naturalizacion
3. La consagracion

1. La implantacion es el nivel basico donde la marca se asocia publicamente a la entidad. Esta

es una comunicacion de dos instancias: o que la empresa "dice" y lo que el publico "entiende". Un
disefo conveniente vy la seleccion de identificadores pertinentes (congruencia interna de la forma,
proveniente de la solidez de cada uno de los elementos, la l6gica composicion y lo sencillo de la
sintaxis) permite la recordacion de marca. Una vez salvados estos aspectos la implantacion se dar por
la frecuencia y masividad de uso.
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2. La naturalizacién se da cuando el identificador representa a la organizacion. Se ha

institucionalizado en todo el sentido de la palabra.

3. La consagracion se da cuando el identificador adquiere un valor emblematico.

1.5 Marcas de alto rendimiento

La diferencia entre una grafica estandar y una grafica de alto rendimiento radica en la congruencia
entre ambas partes: los signos y la instituciéon a la que identifican. Una identidad marcaria, debe estar
desligada de tendencias de moda o estilos en boga, debe ser permanente, es decir mantenerse a lo
largo del tiempo, a las actualizaciones de la marca se les conoce como rebranding, esta "puesta al dia"
se refiere a la actualizacion y adhesion de nuevos conceptos, pero no a un cambio de logotipo.

Los factores que deben analizarse para el redisefio o creacion de cualquier marca son:
- Peculiaridades estratégicas de la organizacion.

- Necesidades especiales del sistema de identidad (relacion y soporte de los mensajes,
submarcas).

- Condiciones de fonética en caso de vocablos extranjeros.
- Condiciones de reproduccion.

- Niveles de los discursos y lenguajes necesarios (la comunicacion para los empleados es
diferente a la que se usa para dirigirse al consejo administrativo o a los clientes).

- Minimo tiempo de vida requerido para los signos.

- Larecordacion.

- Lo que necesita evocar.

- Diferencia con la competencia y el entorno.

- La codificacion de los mensajes.

- Elvalor de los signos existentes en el caso de rebranding.

La identidad marcaria que cumpla con estas condiciones dard como resultado una identidad
corporativa de alto rendimiento, porque los escenarios futuros de aplicaciéon de la marca seran
contemplados.

Entonces "la creatividad" del disefio no reside solamente en la mera originalidad de la forma
de la marca sino en la respuesta satisfactoria de las multiples exigencias de aplicacion.

El trabajo de disefio es un sistema de decisiones que no se produce de manera lineal
y secuenciada, sino es una red donde se relacionan intencionalmente las operaciones de

comunicacion.
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Las condiciones que debe cubrir un grafico de alto rendimientos son:

Calidad grafica genérica. Los elementos que componen una identidad corporativa y su modo

de combinacién pueden analizarse por familias tipograficas, elementos iconograficos, colores
y texturas determinando el grado de equilibrio, armonia de las formas y unidad estilistica
entre ellos. La calidad de la grafica institucional es uno de los referentes de la calidad de la
organizacion.

El estilo. Todo mensaje se inscribe de manera voluntaria o involuntaria en codigos estilisticos
preexistentes. Es decir el estilo facilita la asimilacion de los contenidos semanticos. La pauta
estilistica es la que mejor inscribe al signo en el contexto referencial de la organizacion y su
personalidad.

Compatibilidad semdntica. La Unica condicion es su concordancia, el signo no debe hacer

referencias contradictorias a la identidad de la organizacion.

Suficiencia. Los signos deben cubrir la necesidad de identidad en forma exacta. Un uso
excesivo tiene efectos contraproducentes, todos aquéllos que no actlen de manera activa es
recomendable desecharlos.

Versatilidad. Las distintas tematicas y los diversos publicos en los que el discurso corporativo
ha de desplegarse fuerzan el uso de varias retéricas. Los identificadores han de formularse
para adaptarse y ser compatibles con todos los discursos.

Vigencia. Losidentificadores corporativos deben acompanartoda la trayectoria de lacompania.
Una identidad envejecida refleja una organizacion avejentada.

Reproducible. El tipo de soporte seleccionado plantea sus propias condiciones de
reproduccion.

Legible. Son tres aspectos los que hay que tomar en cuenta a priori: el escalado, la lectura en
condiciones de movimiento, la luz y el contraste. No es lo mismo un anuncio de dfa formulado

en rojo y negro, que verlo de noche.

La inteligibilidad. La seguridad de percibir de manera inequivoca las formas, evitando la

confusion.

Pregnancia. La capacidad que tiene una forma de ser recordada, esté directamente relacionada
con el equilibrio y orden compositivo.

Vocatividad, es la capacidad del signo para llamar la atencién.

Diferenciador. Hacerlo singular, este concepto por si mismo tiene una funcién relacional,

comparativa: se es diferente sélo en relacion a otros.

1.6 Errores en la gestion de la identidad

El proceso de creacion o expansion de una identidad marcaria involucra tres aspectos a considerar:

16
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El primero es la peticion no explicita o las expectativas erréneas por parte del contratante. ks
frecuente encontrar un problema de comunicacion no resuelto y contratar a un disefiador sin tener
solucionada o en ocasiones ni planteada la estrategia previa o en el mejor de los casos un resumen
extraido de una investigacion de mercado sin un analisis reflexivo del entorno total de la empresa.
Asi el pedimento se reduce a "modernice el logo" o peor aun, cuando el cliente ha definido el tipo
de soporte que requiere: "una pagina web", "un folleto", "una etiqueta’, con la esperanza de mejorar
las cuotas de mercado o crecimiento econdmico. El primer tributo de este error se paga el dia de
la presentacion de las propuestas de diseno: el cliente carece de criterios objetivos para evaluar las

propuestas del disefador y la discusion se centra en el gusto personal o la intuicion.

Una gestion profesional deberia tener aclarados o al menos planteados las siguientes
interrogantes antes de llamar al disefador:

;Cudl es el tipo de marca grafica que le conviene a esta empresa?

;La marca actual debe cambiarse del todo o debe conservarse pero con mejoras?

;Cuadles son los aspectos deficitarios de la marca actual?

JEn qué soportes de comunicacion se colocard la marca?

;Cuales son los sustratos (electronicos, impresos, sonoros, espaciales) donde se reproducira?
;Cudles seran las audiencias?

;Cudl es la posicion de la empresa en relacion a su competencia?

Los buenos disenadores aceptan los programas completos, porque ello les permite explorar
la creatividad sin dispersiones, ademas un ejercicio de esta indole permite valorar con criterios mejor
sustentados las opciones que presenta el disefiador.

Segundo, cuando la peticion es para imitar lo realizado por la competencia. Este es un error de
estrategia porque laempresa necesariamente ird detras de los lideres, ademas de la despersonalizacion
de la identidad.

Tercero, el encargo a profesionales erréneos. Muchas empresas piensan que esto es labor
de las agencias de publicidad. Pocas agencias tiene un especialista en disefio corporativo, por lo
cual resolveran "el encargo" bajo los criterios de masividad, frecuencia y temporalidad. De todos
los elementos comunicacionales de una empresa, la identidad grafica es la de mayor permanencia.
A diferencia de los anuncios publicitarios que se renuevan por variaciones de la moda, la oferta y
aspectos estacionales.

1.7 Estrategia de comunicacion y gestion de identidad

En la actualidad los valores intangibles (marca, imagen, posicionamiento, responsabilidad
social) son activos economicos equiparables a los recursos técnicos, infraestructura y recursos
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humanos. Esta importancia ha puesto a la comunicacién en los niveles mas altos de los organigramas
empresariales. La comunicacion se ha convertido en una herramienta estratégica y ha ampliado sus
areas de competencia, tradicionalmente enfocadas a la publicidad. Hoy su actividad se extiende a: la
construcciondelaimageninstitucional, trasmitirel posicionamiento, comunicacion conlosaccionistas,
comunicaciéon con la prensa, las relaciones publicas, la comunicacion interna, la identificacion de
nuevos productos y servicios, y la publicidad. Dependiendo del tamafio de las organizaciones hay
profesionales especializados en cada area o se contratan los servicios con agencias.

La mision de la gestion del drea de comunicacion consiste en garantizar la sinergia y eficacia
de todos los mensajes en relacion con los objetivos estratégicos de la empresa.

Dentro de todas las actividades asignadas a esta area destaca la salvaguarda de la Identidad
Corporativa, esto lleva implicito el control de los signos identificadores, los cuales son de mayor
permanencia, estan inscrito en todas las piezas y soportes de comunicacion, cualquier cambio
involucra cambiar todo el paquete.

Unacorrectaintervencionalossignosdeidentificacion brindalaoportunidad delrelanzamiento
de una organizacion por cambios en su definicion, principalmente por la entrada a nuevos mercados,
el crecimiento o la diversificacion de productos y servicios.

También se usa para recuperar posiciones frente a una competencia agresiva. Reestructurar
los canales de comunicacién a fin de lograr posicionamiento. Todos los cambios de imagen son mejor
aceptados si van acompahados de cambios en la actuacion de la compafia. Las novedades absolutas
encierran su mayor debilidad en que nadie las conoce y no se puede capitalizar ningun esfuerzo de
posicionamiento previo.

La diferencia entre un requerimiento por encargo y la gestién técnica del disefio, es que esta
Ultima se formula en un plan secuenciado, en dénde los resultados de cada uno alimentan al siguiente,
de manera que no se pueden realizar de forma aletoria. Las etapas a realizar son:

Q
~

Formular una estrategia de identidad y comunicacion.

o

Emitir un diagndstico sobre la situacion actual de la marca.

Determinar el tipo de intervencion necesaria.

o o

Redactar la peticion de disefo.

— =

Disefar y sistematizar la nueva identidad marcaria para garantizar su uso coherente.

D

a) La estrategia de identidad y comunicacion.

Lo primero es conocer el perfil estratégico de la empresay los requisitos de comunicacién. Para
entender el perfil estratégico de la compafia, hay que tomar en cuenta las siguientes referencias:
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El sector en el que se inscribe

La mision a cumplir en la sociedad, la vision de futuro y los valores con los cuales se maneja.
El tamano de la misma: PYME, mediana, grande, nacional e internacional.

La trayectoria, historia, clientes nuevos y clientes desplazados a lo largo del tiempo, etc.
Sies publica o privada, asi como su consejo directivo y accionistas.
Laclasedeculturaorganizacional,siesverticalu horizontal,autoritaria, participativa o sindical.
La forma como esta clasificado su portafolio de productos y servicios.

Los rasgos positivos que distinguen sus productos y servicios.

El mercado al que sirve: nivel socioeconémico, cultural, regional y profesional.

Si es comerciante, fabricante o franquicia.

La competencia.

Sus planes de crecimiento.

La imagen publica. Tipo de relaciones con competidores, prensa, entidades o
instituciones y gobierno.

Posicionamiento real y mapa de ubicacién con respecto a la competencia, nacional y lideres

internacionales.

Los datos recabados deben dar como resultado un perfil de la empresa, el cual ha de

presentarse en un resumen ejecutivo.

La estrategia de comunicacion marcaria deberd hacerse con un planteamiento a priori,

con las piezas que actualmente se usan y prever los tipos de medios y soporte. Esta normalizacion

permitird evaluar el desempefo de la marca actual. En paralelo deberdn analizarse las necesidades

de sistematizacion de la marca. Los identificadores dobles (paraguas, filiales, division, productos o

servicios).

El nombre de la organizacién es una condicion de primer orden, la fonética, las siglas, la

acentuacion.

b)

El diagnostico de la situacion actual de la marca. La auditoria consiste en verificar el éptimo
aprovechamiento de los signos actuales. La auditoria y el consecuente diagndéstico sobre la
utilidad de los signos marcarios es tarea clave de la gestion de identidad. Este examen minucioso
delsignoy soportes proporcionaelementosdejuicio con respecto al perfily posicionamiento real,
el estilo conveniente, los requisitos técnicos, las condiciones fonéticas y los signos adicionales.

Los indicadores para la evaluacion marcaria son:

Calidad del logotipo, la coercion entre la armonia estética (forma, color y tipografia) y la
unidad estilistica.
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- Ajuste tipoldgico. ¢El signo cumple su funcion identificadora en los materiales y soportes
necesarios?

- iElestilo adoptado expresa el caracter de la empresa?

- ;Lasemantica es adecuada al usuario, es fonéticamente correcto o se distorsiona?
- Existe carencia o exceso de logotipos.

- Versatilidad. jEl logotipo se adapta de manera natural a cualquier aplicacion?

- Vigendia. ;El logotipo y sus identificadores secundarios parecen contemporaneos?
- Ellogotipo es reproducible con calidad en todos los materiales?

- ;Eslegible en sus diferentes tamanos y condiciones de luz?

- ;Es de facil lectura y recordacion?

- ;Evoca la mision de la empresa?

- ;Sedistingue de los que comparten su entorno?

El tipo de intervencion puede hacerse en cuatro sentidos, conservar el logotipo existente,
proponer un redisefio del mismo a fin de optimizarlos, proponer un nuevo disefio estableciendo

vinculos con el anterior o abandonarlo totalmente y proponer uno nuevo.

En casode decidirconservar el logo existente, la tarea esta encaminada a organizary potencializar
el uso del signo marcario.

Los redisenos incluyen cambios de caracter menor encaminadas a pulir lo existente, el publico
no advierte cambios en la "nueva marca’, por lo que no hace falta promocion extra, asi mismo

no implican la modificaciéon del sistema comunicacional existente.

El disefio anclado guarda vinculos con laimagen anterior. Este tipo de intervencion es frecuente
y corresponde principalmente al valor de la marca acumulada en el tiempo, al prestigio y cierto
grado de posicionamiento. Es recomendable para atenuar situaciones de inestabilidad en el
mercadoy asflos clientes o audiencias no lo perciben como cambios en la direccion o propiedad
de la empresa.

El Ultimo tipo de intervencion corresponde a una estrategia de ruptura, esto puede ser por la
mala calidad que presenta la actual o por ser obsoleta de cara a las nuevas exigencias de la
empresa. Esta actuacion debe ir apoyada de recursos econdémicos adicionales para la promocion
y posicionamiento. Se recomienda cuando verdaderamente va acompanada de cambios
profundos en la empresa ya que disipa la idea de una apariencia cosmética de la marca.

La redaccion del requerimiento de disefio debe hacerse por escrito (brief), incluyendo como
minimo: informacién del contexto de mercado, objetivo del disefo, requisitos de signo marcario
y las causas que originan el disefio o redisefio. De este modo el diseflador podra focalizar sus

propuestas y el equipo o directivo evaluarlas con la lista de criterios asumidos.
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El principal cometido del brief es otorgar informacion ponderada y relevante de la organizacion
de manera clara y sintética.

e) Disenoy sistematizacion de laidentidad marcaria. Un disefador de identidad debera tener como
objetivos prioritarios: incrementar la jerarqufa corporativa de los signos corporativos, evitar la
obsolescencia, aumentar su calidad, potencializar su impacto visual, imaginar escenarios de
aplicacion futura y sistematizar su uso.

En primera instancia se crean los signos basicos (logotipo y simbolo), gama cromatica (primaria
y secundaria), la guia de construccion y un numero representativo de aplicaciones. La segunda
etapaeseldesarrollocompletodel sistemadeidentificaciony comunicacion. Es prudente elaborar
un directorio de materiales, proveedores y referencias con la intencién de dar continuidad y
comprension a las personas que consulten el manual (arquitectos, disefadores de escaparates,
disenadores de interiores, rotulistas, etcétera). La sistematizacion incluye tanto la asignacion de
las responsabilidades en el manejo de la comunicacion a los diversos interlocutores, los soportes
que han de usarse en cada caso, asi como el tiempo y frecuencia de los mensajes establecidos
en la Planeacion Estratégica.

1.8 Implementacién y control

Una exitosa implementacion de identidad corporativa es el resultado de una programacion clara 'y
eficiente en términos de tiempo y recursos. Por una lado se debe inventariar el total de materiales
exhibidos o en bodega que deben consumirse o desecharse para la entrada de la nueva marca.

Un programa paulatino que comience por la sensibilizacion del grupo directivo a los beneficios
del ordenamiento marcario, y con ello lograr su apoyo y difusion entre sus subalternos. El segundo
paso es despertar los sentimientos de ética y moral entre los empleados para que "vivan la marca"y
cultiven su pertenencia al grupo.

De forma paralela se preparan los diversos materiales destinados al publico y se pone un
término para desecharlos stocks. Esimportante mencionar que no deben convivir la identidad marcaria
anterior y la nueva. Se definen las localidades con mayor poblacién, en el caso de cobertura nacional,
y se empieza a promocionar la nueva identidad marcaria, la relacion entre la reduccion del tiempo y
el mayor nimero de personas enteradas tiene efecto en el impacto. Las tacticas varian dependiendo
del perfil de la empresa, por mencionar algunas: campahnas de publicidad, inaguraciones, eventos
sociales, ruedas de prensa, folletos de marca, eventos deportivos, etcétera.

El control de la identidad

Los mejores manuales normativos de uso de marca no sirven si no se aplican de forma
adecuada. Dentro de las organizaciones, son muchos y variados los emisores de los mensajes para
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cubrir las necesidades de comunicacion, mas aln si se encuentran en zonas geograficas distantes
tendran que hacer uso de proveedores locales. Este inevitable fraccionamiento entrafa el riesgo
de transgredir las normas de uso y reproducciéon de los signos identificadores. No resulta extrafio
el hecho de que un proveedor de diseno sienta restringida su creatividad y quiera hacer retoques,

animaciones o modernizar la imagen grafica.

El ejecutivo encargado de la gestiéon de identidad en la organizacién debe detectar cualquier
desviacion que deteriore la identidad, por ello la necesidad de una auditoria periddica donde se
analicen tanto los contenidos como la imagen grafica.

Los aspectos intangibles en muchas ocasiones tiene su origen en aspectos tangibles, de
manera que un proceso ordenado que tome en cuenta las variables con mayor incidencia en el
performance de la marca, dard como resultado mensajes unisonos, no cacofénicos. La articulacion
de una marca se da en diferentes planos, de ahf la necesidad de colocar a un creativo con formacion
técnica en el equipo directivo de las empresas. La funcion del profesional que gestiona la identidad
no se limita a traducir las necesidades de comunicacion a las agencias especializadas, ademas esta
en la busqueda continua de dar valor agregado a los productos y servicios, para llegar a un estado del
arte referido a la innovacion.
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CAPITULO Il LA MARCA

Una marca esun nombre, término, signo, simbolo o diseno, 0 una combinacion
de los anteriores, cuyo propoésito es identificar los bienes o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia ?.

Una marca es en esencia la promesa de la parte vendedora de
proporcionar un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios
de forma consistente. La marca y el valor de la misma reside en la mente del
receptor, esta percepcién se construye con seis factores:

Los resultados econdmico-financieros.

La calidad de la oferta comercial.

La cultura corporativa y la calidad laboral.
La ética y la responsabilidad corporativas.
La internacionalizacion.

La capacidad de innovacion?.

Lamarcaes un supersigno, portanto no es un elemento Unico,aunque
ella misma configura un conjunto de unicidad. La marca estd formada por
tres formas distintas de expresiéon: la semantica (lo que dice), la estética
(cobmo lo dice) y la psicologica (lo que evoca). Las cinco dimensiones de este
supersigno son:

La dimension verbal de la marca (el nombre)

La dimension iconica (el simbolo)

La dimension escripto-visual (el logotipo)

La dimension intelectual (posicion que ocupa en la mente
del receptor)

La imagen mental (prestigio)

El signo verbal (hnombre de la marca) como todo signo fonético tiene
un signo alfabético y una graffa; cuando esta letra tiene un disefio o rasgo,
esta transposicion de elementos deriva en un mensaje visual y si ademas se le
agrega el componente cromatico puede convertirse en un simbolo o en un
logotipo. El simbolo no es de caracter linguistico y el logotipo si.

2 KOTLER, Philip. Direcciéon de Marketing. 2001 Prentice Hill. American Marketing Association. p 225
* VILLAFANE Justo. La comunicacion empresarial y la gestion de los intangibles en Espana y Latinoamérica.
2006 Pearson. Prentice Hall. p 29




La marca es un proceso discursivo a través del cual una empresa busca hacer manifiesta su
presencia, a través de los signos significantes, impregnados de contenidos comunicacionales relativos
a ella misma, difundidos por ella y reconocidos por sus destinatarios. La construccion de la identidad
visual se establece de manera organizada y consciente, previa seleccion de los signos de identidad.
Los signos que constituyen la identidad visual de la empresa son el logotipo, el simbolo y la gama
cromatica.

2.1 Historia de las marcas

Las marcas son tan antiguas como la actividad comercial. Desde el siglo VIl
a.C, en el mediterraneo, los artesanos y los mercaderes identificaban mediante
marcas los recipientes usados como contenedores de los productos que debian
ser transportados. Estas marcas se hacian en los recipientes de barro antes de
cocerse y siempre eran signos alfabéticos, figurativos y geométricos.

Son las primeras marcas del comercio y constitufan una informacion
explicita e inconfundible de quiénes eran los alfareros y mercaderes, con
lo cual primero informaban cudl era el origen del producto y después la del comerciante que lo
llevaba al mercado. Asimismo, facilitan las labores de estiba y almacenamiento, asi como las posibles
reclamaciones por robo de piratas. Pero es hasta el siglo XlI, durante la Edad Media, cuando se exige
su colocacion en los objetos artesanales; dichas marcas no se asignaban por producto sino por la
colectividad o gremio que fabricaba tal o cual objeto y se usaban como sello
de garantia, que obedecia a la necesidad de reglamentar y controlar a los
productores.

Es hasta el siglo XVIIl con la primera revolucion industrial, cuando
aparecen las primeras pantentes en la industria nacional. Ya para el siglo XIX
comienzan a desarrollarse marcas asociadas a los productos, con el proposito

de diferenciarlos. Es también el tiempo de la publicidad que busca incentivar

el consumo masivo.

El aumento de la poblacion y disminucion del analfabetismo incrementan la eficacia de
la publicidad como instrumento para incentivar las ventas. La aparicion del conjunto de normas
redactadas en 1931 por Neil McElroy de Procter&Gamble es el primer documento dénde se formula la
gestion y el sistema de control de una marca®.

2.2 Funcion de la marca

La marca tiene una doble funcion de identificar y diferenciar. Funciona a través de un sistema que
incorpora la asociacion mental de ideas, esquemas, repeticiones, todo ello en forma sinestésica, en

4 KOTLER Philip. Direccidn de Marketing. Edicion Milenio. Pearson. México 2001. p. 227
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un estadio de sensacion y percepcion. Estas acciones se encadenan formando un acumulado en la
memoria, esto es un proceso que va desde el olvido inmediato hasta la fijacién en la mente.

Las funciones principales de la marca, en el sentido de la identidad visual, son las de hacer
conocer, reconocer y memorizar a la empresa, la marca y los productos que éstas amparan.

Al ser unidentificador del producto o de la empresa, la marca puede ser considerada como un
puente entre el producto y la mente de los clientes. En la mente podemos decir que existen las ideas,
opiniones, emociones, experiencias propias o ajenas vividas en relacion con el producto o servicio,
las cuales se suscitan, actualizan o podriamos decir entran en vibracion al ponerse en contacto con la
marca. "La marca debe crear y promover una causa”’.

2.3 Aspectos legales

La proteccion de los intangibles® es comun en un mundo dénde las ideas son la divisa mas codiciada.
Sin una buena estrategia empresarial sobre estos temas, no importa el tamafio de la corporacion,
el éxito no perdura. La posibilidad de impedir que terceros usen la marca que distingue un bien o
servicio, o el derecho de reproducir una obra intelectual, otorgan al titular del derecho exclusivo una

ventaja comercial cualitativa.

La marca como signo distintivo, se transforma en un elemento de valor independiente, propio
y que con una buena gestion suele convertirse en el activo de mayor valor de la empresa.

De acuerdo con la Ley de la Propiedad Industrial, una marca es todo signo visible que
distingue productos o servicios de otros de su misma especia o clase en el mercado. De forma mas
detallada, la ley dice que una marca puede ser constituida por las denominaciones y figuras visibles,
suficientemente distintivas, susceptibles de identificar los productos o servicios a que se apliquen
frente a los de su misma especie o clase.

De igual forma, una marca puede estar constituida por nombres comerciales y denominaciones o
razones sociales, patronimicos y hasta formas tridimensionales.

Por lo tanto una marca puede ser:

- Unnombre

- Unadenominacion

- Una figura, disefio, dibujo, logotipo
- La combinacién de ambos.

> CORTINA Izeta Jesus Marfa. Identidad, Identificacion Imagen. FCE. México 2006. p. 42
¢ Los valores institucionales, que han sido definidos como los valores intangibles de la oferta comercial forman parte de la reputa-
cion de la empresa, son un tercer componente junto al valor del producto y del servicio.
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- Una frase o aviso comercial (slogan).

- Cualquier denominacién o razén social.

- Un patronimico.

- Una botella, empaque, envoltorio, la forma de un producto.

Ventajas de registrar una marca:

El derecho de utilizar el simbolo® o M.R. el cual notifica al mundo el registro de la marca

Desalienta el uso de la marca por plagiarios.

Protege la prioridad del registro de estas marcas en otros paises.
La posibilidad de otorgar licencias.

La posibilidad de cobrar regalias.

La posibilidad de usar como franquicia el producto o servicio.
La posibilidad de ceder los derechos sobre la marca.

La posibilidad de garantizar un crédito sobre la marca.

El generar confianza en el publico consumidor.

Las marcas se pueden agrupar, dependiendo de sus caracteristicas morfolégicas y sintacticas en:

26

Nominativas. Son las marcas que permiten identificar un producto o servicio, asi como su
origen, mediante una palabra o un conjunto de ellas, las que deben ser los suficientemente
distintivas en su apreciacion fonética, de tal manera que sirva para diferenciar los productos o
servicios en el mercado de aquellos de su misma especie o clase.

Innominativas. Son figuras que en la mente del consumidor cumplen con la funcién
distintiva de la marca, este tipo de marcas se reconocen de manera visual pero no fonética, su
originalidad consiste en ser simbolos, disefios, logotipos o cualquier elemento figurativo que
sea distintivo.

Mixtas. Son marcas que combinan palabras con elementos graficos mostrandola en su
conjunto como un solo elemento o como un conjunto distintivo.

Tridimensional. Son las marcas destinadas a proteger disefos que por su naturaleza son
destinados a empaques, envases, es decir la forma o la presentacion de los productos en si

mismo.

Dentro del régimen administrativo de los signos distintivos existen también las siguientes
figuras de proteccion. Son las marcas formadas por cualquier signo distintivo con la particula-
ridad de que su registro es solicitado por las asociaciones o sociedades de productores,
fabricantes, comerciantes o prestadores de servicios, legalmente constituida, con el fin de
distinguir en el mercado de los productos o servicios de sus miembros respecto de los
productos o servicios de terceros que no formen parte de esas asociaciones o sociedades.

Aviso comercial (slogan). Son aquellas frases u oraciones que tienen por objeto el anunciar
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al publico productos o servicios, establecimientos o negociaciones comerciales, industriales o
de servicios, para que el publico consumidor las distinga facilmente de los de su especie.

- Nombre comercial. Es cualquier denominacién que sirve para distinguir un establecimiento
industrial, comercial o de servicios,dentro de lazona geograficadonde se encuentra establecida
su clientela efectiva.

2.4 Tipos de marcas

Dada las caracteristicas de un portafolio de marcas como las que maneja el caso aqui expuesto es
conducente destacar, en primer lugar, la relacion de las marcas con la organizacion. En segundo lugar,
la gestion de carteras de multiples marcas vy la sinergia que entre ellas debe darse.

Luis Bassat contempla los siguientes tipos de marcas de acuerdo a su estrategia de gestion:

Marca global: Son marcas que identifican atodos los productos o servicios de unaorganizacion.
Bassat indica que "suele ser una estrategia ventajosa ya que todas las acciones comunicacionales
repercuten en beneficio de la empresa. Facilita la introduccién de nuevos productos y rebaja los
costos de distribucion" .

Marca Individual. Es una marca para cada producto o gama de productos, considerandolos
comomarcasvirtualmenteindependientes,enocasionesutilizandolamarcacorporativacomorespaldo.
El inconveniente de estd practica es que dificulta el alcanzar una imagen global de la organizacién y el
elevado costo que supone el tener que disponer de varios presupuestos independientes.

Marca mixta: Combinacion de marca Unica y marca individual, de forma que los productos se
identifiquen por nombre y apellido. (ejemplo: Ford Fiesta, Ford Mondeo, Ford Escort). De este modo el
articulo queda individualizado conservando las ventajas al respaldo de la marca prestigiosa.

Marca de distribucion: Corresponden a la estrategia de identificar los productos con la marca
de otra empresa que asume la comercializacion. Pueden presentarse adoptando el nombre de la

empresa que los comercializa. Alguna vez conocidas como marca libre o marca blanca.

Esta clasificacion permite agrupar coherentemente las marcas en el mercado desde el punto
de vista de la estrategia corporativa de los propietarios.
2.5 El valor de la marca
Conforme a lo expuesto por Aaker en su libro Construir marcas poderosas, "El valor de la marca es un

conjuto de activos”. La gestion del valor de la marca implica inversiones para crear e impulsar esos
activos’, los activos a los que hace referencia son:

17 BASSAT Luis. El libro rojo de las marcas. Plaza y Janés. Madrid 1999. p. 102
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Reconocimiento del nombre de la marca. La eleccion de un producto o servicio es mas facil
si la marca es conocida que si no lo es, ya que esto puede inducir confianza.

Fidelidad de la marca. Una vez efectuada la primera venta; si el producto, servicio y atencion
postventa cumplieron con lo esperado por el cliente, éste repetira la compra. La lealtad a la
marca induce la recomendacion de uso a otros consumidores.

Calidad percibida. Es el juicio del consumidor acerca del conjunto de la superioridad y
excelencia del producto.

Asociaciones de la marca: el valor de las marcas trasciende a los atributos del producto para
ubicarse en lo que evoca y las connotaciones relativas a un estilo de vida.

Unas asociaciones adecuadas desencadenan la formacién de una imagen, la formacion de
una imagen global.

Ademas de los arriba mencionados, una marca puede contar con disefos y patentes

exclusivos que pueden constituir ventajas, pero lo relevante es la creacién de experiencias en los

consumidores.

2.6 La identidad de la marca

Los signos que constituyen la identidad visual de la empresa son: simbolo, logotipo y gama cromatica.

Como ya he mencionado, la identidad forma parte del discurso semantico y la imagen visual, cuyo

depositario no sélo es el consumidor, sino los empleados, proveedores y todas aquéllas entidades

relacionadas.

El logotipo tiene un contenido informativo mayor al del simbolo, por ser una construccion

grafica con contenido semantico; el simbolo es menos explicativo pero contiene mayor fuerza de

memorizacion. El color es un atributo de la forma ligado psicolégicamente a los modelos culturales

o valores de una colectividad. De todos modos, el color introduce una carga emocional, estética,

connotativa a la identidad y una notable fuerza sefalética.

La integracion de los signos de identidad por la naturaleza, cualidad, funcionesy niveles de percepcion,

son los siguientes®:

Naturaleza Cualidad Funcion de Nivel

LingUistico Denotativo | Designacion | Semantico
Logotipo

Grafico Connotado | Referente Estético
Simbolo

Signico Connotativo | Impacto Sensacion
Cromatismo

Fisico Abstracto Seduccion Emocional

8 COSTA, Joan. Identidad Corporativa. Trillas México 1993. p. 41

28

REDISENO DE MARCA



Si revisamos lo aqui expuesto por Joan Costa, el logotipo tiene las funciones de designar y
significar. Esta simbiosis lingUistica y grafica define el caracter del logotipo, en tanto que es una de las
representaciones visuales de identidad mas destacadas de la empresa, y la mas explicita. El simbolo,
por otra parte, es esencialmente icénico, debe remitir a la esencia de la entidad.

El tercer elemento integrador es el color, el cual tiene un caracter fuertemente emocional.
El color es lo opuesto al lenguaje codificado, a la secuencia lineal de los mensajes oral o escrito. El
color no pertenece al universo de las formas, de los sonidos, ni el lenguaje. El color es sustancia

visual pura.

"..las informaciones visuales por principio se componen simultdneamente de informaciones
sobre la forma e informaciones sobre el color, cabe suponer que el 40% de todas la informaciones que
un hombre recibe normalmente se refieren al color"™.

La complementariedad con que operan los elementos los refuerza reciprocamente. Una
inteligente integracion de los elementos es la via de acceso a la percepcion plena. Esta red implica
y conecta distintos registros sensoriales y perceptuales, que van de lo racional a lo emocional y
viceversa.

Un simbolo tiene virtualmente todas las posibilidades de optimizar la identificacion, pero
no todos los simbolos de identidad que existen en el mercado consiguen un alto rendimiento
comunicacional. Los signos son herramientas, pero lo que cuenta son los mensajes que seamos

capaces de transmitir a través de ellos.
2.7 Laidentidad corporativa

La Identidad Corporativa hace referencia al concepto estratégico para posicionar a una empresa.
Para lo cual exige identificar y definir los rasgos de identidad, integrarlos y conducirlos a la estrategia
establecida de manera congruente. Manejada consientemente o no, toda empresa o institucion tiene
una personalidad o identidad corporativa, la cual se transmite mediante cualquier acto comunicacional
de la empresa.

Tener una estrategia definida aumenta las garantias de que la identidad de la organizacién sea

percibida de forma mas precisa, en menos tiempo y con menor inversidon econémica.

La Identidad Visual es un componente de la Identidad Corporativa, pero no el Unico: la
identidad de unaempresaabarca mas que sudimensién visual. La ldentidad Corporativa se compone
de gran cantidad de caracteristicas que necesitan ser clarificadas y estructuradas, incluyendo la
orientacion, la filosoffa y la comunicacion.

19 KUPPERS Harold. Fundamento de la teoria de los colores. GG, 1985 p. 14
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Un programa de identidad corporativa es sobre todo una herramienta de gerencia, que
puede ayudar a identificary a manejar sistematicamente las estructuras, los temas y la personalidad
de una empresa.

Las metas antedichas pueden ser alcanzadas solamente sila identidad corporativa se convierte
en el principio de guia para todas las actividades de la empresa. Considerado desde este angulo, la
identidad se refiere no solamente a unos folletos o posters, si no que implica una relacion armoniosa
entre todas las actividades comunicacionales. Todo lo que la empresa hace, dice y comunica amplia
su identidad, consolidandola o debilitdndola.

Por esta razon todas las divisiones de una empresa deben reflejar valores y objetivos comunes.
Esto se aplica especialmente a la calidad y al disefio de productos y servicios, el disefio arquitecténico
de las sucursales, el contenido, disefio y seleccion de los medios de comunicacion, asi como las
acciones internas y externas de la empresa. Cada departamento o division es parte de un conjunto y
afecta las otras piezas, puesto que la empresa se comunica a través de todo que lo hace o no hace, las
veinticuatro horas del dia. La gestion de la identidad es una tarea mucho mas general que la gestion
de la marca, ésta ultima se centra exclusivamente en la mercadotecnia de una marca, considerada
aislada. Los gerentes de marca y de mercadotecnia enfocan su trabajo principalmente a aspectos del
precio, la promociény la publicidad. Dedican menos tiempo a pensar en estrategias a largo plazo para
crear una identidad que abarque a varias marcas o a toda la empresa.

La tendencia en anos recientes es hacia la "gestion de categorias'®, centrando la atencion
en ampliar la variedad y cantidad de productos que los distribuidores o minoristas adquieran de
una empresa. El resultado ha sido un aumento de la notoriedad de las empresas, por encima de la
notoriedad de las marcas. Una identidad corporativa fuerte ayuda a la marcas.

La organizacion crea La identidad corporativa

El publico capta La imagen corporativa

La organizacion crea La identidad de la marca

El publico capta La imagen de la marca

A A A 4

1014 categoria se podria definir como un “conjunto de productos y/o servicios administrables que los consumidores perciben como
interrelacionados para satisfacer alguna necesidad”. (Category Manager Seminary, 1996)
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2.8 Sistema de identidad visual

El programa de identidad es el conjunto de estudios y realizaciones orientadas a crear e implementar
laimagen publica de la empresa. El sistema de identidad visual comprende dos aspectos simultaneos:
la creatividad, seleccionar entre varias opciones la mas conveniente; las herramientas y técnicas de
comunicacién que se usaran para materializar eficientemente los mensajes.

Para organizar el sistema de identidad es necesario que el diseflador conozca la naturaleza
y filosoffa de la empresa, el sector en el que se inscribe, el tipo de producto o servicio ofertado, la
imagen publica que tiene y la aspiracional, el tamano de la audiencia al que se dirige y la forma y
frecuencia en que se difundira.

La identidad de la marca difiere de la imagen de marca en que la primera es aspiracional y la
dicta la empresa, se define en el interior de la companifa, a diferencia de la imagen de marca que es
la percepcion del consumidor, la cual se forma por los mensajes recibidos, decodificados respecto al
registro individual y al desempefo o actuaciéon de la empresa.

La informacién de la empresa debe ser piramidal, empezando en la clspide por la transmision
de los valores, creencias. En un segundo estadio se ubican los beneficios funcionales o emocionales
que ofrece la marca, y finalmente, en un segmento inferior, las caracteristicas, atributos o procesos
que necesariamente deben ser demostrados a los consumidores. Estas caracteristicas organizativas
deben suministrar las bases para la diferenciacion, la propuesta de valor y el anclaje en la mente.

2.9 Desarrollo de un sistema de identidad

El plan de creacion e implementacion de una imagen corporativa conjunta diversos aspectos de la
actividad empresarial y que debe regirse bajo un cariz integrador, esto supone el disefio de un mapa
donde se indentifique el plan de accién y como se aplicara la marca.

El punto de partida del programa de identidad es la definicion de la empresa: sus valores,
objetivos, tanto comerciales como institucionales, actuales y aspiracionales.

El segundo paso es el andlisis de la imagen existente, para lo cual se hace un recuento y
catdlogo de todos los materiales. En seguida se procede a la comparacion con la imagen ideal o
futura, se detectan las desviaciones y se corrigen.

El tercer paso es el analisis del sistema de comunicacion actual de la empresa con el cual es
posible hacer un modelo donde se simulen sus circuitos, itinerarios y canales; también se indican las
correcciones necesarias para su funcionamiento ideal. Este andlisis debe ser estadistico, de contenido
y cualitativo. Asi tenemos un eje conceptual que bajo ciertos criterios proporciona integracion y

coherencia.
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Estas reglas quedaran expresadas en una pieza rectora, donde se formaliza la estrategia de
comunicacion. Su funcion es establecer una serie de normas tacticas para pasar de las ideas a lo
material y finalmente a la puesta en practica del sistema.

El sistema de identificacion es, como se puede apreciar, la parte formal de la imagen. De esta
manera se configura un estilo propio, una aptitud de la empresa para ser reconocida inmediatamente
a través de cualquiera de sus manifestaciones, este caracter acumulativo de la imagen en la memoria
de la sociedad es lo que los técnicos en mercado denominan: posicionamiento.

Los programas de identidad no son privilegio de las grandes firmas, por el contrario, cuanto
mas reducida sea la empresa, su mercado y la capacidad de inversion en medios masivos de difusion,
cuanto mas necesario es un programa inteligente de identidad visual. Cuando el nimero de contactos
con el publico es menor, es mas conveniente disponer de un sistema bien elaborado para impactar
a esta minoria. Cualquier campana publicitaria por pequefa que sea tiene un costo superior al de un
programa de identidad bien hecho, ademas, el tiempo de supervivencia de un programa de este tipo

es mayor que una campana.
2.10 Revisidn de un sistema de identidad

Con frecuencia las empresas se someten a evaluaciones acerca de su desempeno, con la
finalidad de adaptarse a los nuevos tiempos y dindmicas del entorno, se preguntan entonces si los
criterios y métodos todavia son eficaces o si es necesario adecuarlos y sustituirlos.

Con respecto a laimagen de una marca, la necesidad de crear una nueva o ponerla al dia, se relaciona
con:

- La deteccién de que la imagen es inadecuada con respecto a la verdadera personalidad
de la empresa.

- Un cambio en el estilo de direccion, los objetivos, politicas y estrategias de comunicacion.

- El desarrollo de una estrategia para el relanzamiento de la empresa, la marca o el acceso
a nuevos mercados.

- Fusiones o compras de empresas.

- Un posicionamiento demasiado rigido de la empresa o de la marca, que la ha anclado en
una especialidad, en una época o en una situacion limitativa, que le impida desarrollarse.

- El caso inverso, una falta de posicionamiento.

- El envejecimiento del sistema actual de identificacién, lo cual deteriora la imagen de la
empresa o de la marca, y lo mas grave impide su desarrollo.

- Laimposibilidad de introducir productos de innovacion, a causa de una identificacion
débil, dispersa o inapropiada.

- La busqueda de mejor rentabilidad, en la cual juega un papel relevante el valor
de la marca.
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Frente a la necesidad planteada, de renovar, corregir o rejuvenecer un sistema de identidad
visual existente, debe tenerse presente que la imagen no sélo debe convertirse en un elemento de
coherencia sino que debe ser un auténtico soporte y vehiculo del conjunto de los objetivos y acciones
de comunicacion. Ello deriva en la organizacion de un equipo multidisciplinario para emprender esta
tarea, el equipo de trabajo idoneo incluird colaboradores internos y externos, y todos ellos deberan
reunirse bajo la direccion de un experto en comunicacion, especializado en problemas globales de
imagen. Los aspectos a trabajar por el equipo son: premisas mentales (conceptos), técnicas verbales
de comunicaciony técnicas visuales de identificacion.

El sistema de identidad se estructura sobre cuatro premisas basicas: coherencia, exclusividad,
visibilidad y duracion™.

La coherencia estd dada por la conexiones entre los diferentes signos de identidad. Laasociacion
que se forma entre cada uno de los elementos presupone una ley en la cual las relaciones conectan
elemento por elemento y que estos elementos no sufren cambios al vincularse, por el contrario, se
suman e interactuan, constituyendo el sistema simbidtico de comunicacion.

La exclusividad, es la expresion personal de la empresa, es un escudo que la protege, le permite
distinguirse de otras, es la reunion de caracteristicas distintivas, lo original, auténtico y legitimo.

La visibilidad de la empresa se manifiesta a través de los mensajes emitidos, los cuales
comprenden tres dimensiones: el primero es el impacto, se refiere al registro de la informacion en
tiempo; el segundo es la reaccion emocional, filtrado por el caracter estético y simbdlico; el tercero
es la significacion, el cual requiere una reflexion y comprension. Aqui es donde actua la retérica de la
imagen visual.

Los elementos de la identidad visual deben perseguir, desde el momento de ser concebidos,
una duraciéon o perdurabilidad intrinseca, puesto que han de ser acumulados y conservados en la
memoria social. El sistema de identidad no debe estar sujeto a una moda, porque se desea ante todo
que sea duradero. Si embargo, debe admitir progresivas actualizaciones, lo que es su funcion styling:
como menciona Costa citando a Gillo Dorfles:

"el coeficiente de desgaste es mayor en las formas seudoartisticas destinadas a la difusion
masiva... sometidas a una constante necesidad de renovacion”'?,

El instrumento normativo y funcional donde se depositan los criterios de la imagen de marca
eselManual de Identidad, el cual contiene desde los elementos de construccion del simbolo, logotipo,
gama cromatica hasta criterios mas especificos como tipografias, modelos y pautas y los criterios
combinatorios estrictamente definidos para la aplicacién correcta del sistema.

" JOAN Costa. Identidad Corporativa. Ed. Trillas. México 1993. p. 57
2 ldem. p. 111
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El Manual de identidad, que abarca y organiza la totalidad de los elementos que constituye
el sistema, estd dirigido a todos los usuarios eventuales, que deben conocer las reglas que han de
asegurar una utilizacion racional y eficaz de los elementos de identidad en todas sus posibilidades de
aplicacion. Su funcion es la de salvaguardar la unidad de estilo, la imagen de la compania, asi como la
estrategia de comunicacion que se haya adoptado, teniendo en cuenta los soportes y frecuencia para
los mensajes.

Una cuestion estratégica dentro del programa de identidad es el plazo necesario para su
implementacion. Tres factores determinan la decision del tiempo: la dimension y profundidad del
cambio, la dificultad de la implantacion y las condiciones financieras. La implantacién ha de hacerse
de manera gradual, empezando por el personal interno, seguido por los productos y finalmente a los
consumidores. De esta manera la identidad no es percibida como un simple maquillaje, sino como
una actitud global de la empresa. Es conveniente programar una acciéon de comunicacion destinada
a presentar la nueva identidad y hacerla comprensiva al publico en general.

La imagen de la empresa es de tendencia permanente, por tanto, proyecta hacia el futuro.
Es de vocacién atemporal, por tanto debe hacer frente a cambios y evoluciones, flexible en su
adaptacion.

Hasta aqui he revisado los aspectos tedricos y estructurales de la marca, su incidencia en la
planeacion estratégica de las empresas, tanto para normarlas en su desempefio ético como en la
difusion de sus propdsitos con la sociedad. He esclarecido y jerarquizado los términos: Identidad
Corporativa, Identidad Visual, Identidad de Marca e Imagen de Marca. Asi mismo he planteado el
marco tedrico para el desarrollo de la identidad y descrito las caracteristicas del documento donde
se deben fijar los criterios de ejecucion del Sistema de Identidad.
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CAPITULO Il EL SECTOR DEL CALZADO

3.1 Laindustria del calzado en México

El caso de esta industria resulta relevante porque durante mas de cuatro
décadas se considerd una de las mas importantes del pais desde el punto |
de vista de su produccion, del personal ocupado y de la calidad del producto
fabricado. En el afo de 1988 México produjo 245.2 millones de pares, para
el 2006, se fabricaron 247 millones de pares, pero se consumieron 276.7
millones. Esta rama industrial fue muy afectada durante la crisis devaluatoria
de los ochenta, pero este fendmeno no es equiparable al grave problema
que tuvo que enfrentar durante los primero afos de apertura econémica.
Actualmente la industria del calzado en México esta formada por 5,371
empresas que proporcionan empleo a 140,000 personas. La industria del
calzado estd formada por mas de 5,000 empresas de las cudles el 97% son
MICro y pequenas.

La distribucion geografica de los fabricantes de calzado:

Distribucién geogréfica
3%

M Guanajuato
45% M Jalisco

7 Edo. Mex
17%

M Nuevo Ledn

M Otros

18%
Un aspecto importante en la concentracion zonal de la industria del

calzado es la especializacion de las regiones: Ledn en calzado masculino e
infantil, Guadalajara en femenino, Estado de México en calzado deportivo y
de plastico y Ciudad Judrez en botas de alto valor.

A nivel nacional predomina la producciéon de calzado de mujer, esto
debido al cambio de temporada y tendencia en moda.



Las materias primas para la fabricacién del calzado son variadas pero destacan: la piel,
poliuretano, pegamentos y agujetas.

En México se presenta una tendencia reciente al uso de materiales sintéticos, de 1990 a la
fecha bajo la produccion de calzado de piel con suela de cuero en un 17%. La baja en la fabricacion no
corresponde de manera principal al precio, como al desabasto de piel debido a tres factores: la mala
calidad, la escasez y falta de puntualidad en la entrega. De 1983 a la fecha se han tenido que importar
entre el 30 y 50 por ciento de los insumos en este rubro.

Durante la apertura econémica de la adhesién de México al GATT en 1986, los industriales
perdieron parte del mercado, pero después en el proceso devaluatorio de 1994, muchas empresas
que tenian operaciones en ddlares fueron muy afectadas, no asf las dedicadas a la exportacion las
cuales salieron beneficiadas. Ademas esta devaluacion funciond como un elemento de proteccion al
mercado interno al encarecer los productos importados.

México no cuenta con una politica gubernamental que apoye el desarrollo de la industria,
aungue tiene una tasa arancelaria de 20% a las importaciones de China. Por otra parte existen fondos
para apoyar el desarrollo tecnoldgico en este sector.

Una caracteristica de la industria del calzado es su orientacién hacia el mercado interno. Los siguientes
cinco puntos expresan como se comporta la demanda en nuestro pais.

1. El calzado masculino de cuero tiene una buena competitividad por no presentar cambios
drasticos en los estilos y la calidad. Son productos probados.

2. Losinconvenientes del calzado femenino de precio bajo-medio ($250.00)" radican en la falta
de insumos (tacones, pieles, herrajes, etc.) para renovar cada temporada.

3. El calzado de precio alto ($800 a $1,000) es el mas atractivo por las importantes ventajas en
costo frente a las importaciones de ltalia y Espafa (51,500 a $5,000).

4. Elcalzadojuvenil de cuero es poco atractivo debido a los precios de los productos importados
de Corea. (Hay que considerar que este pals es lider en produccion de calzado deportivo).

5. Elcalzado de plastico es particularmente vulnerable tanto en costo y calidad de materiales. (El
calzado asiatico es mas barato').

Del 80 al 85 por ciento de las ventas del sector se realiza a través de cadenas departamentales
y grandes comercializadores de ventas por catdlogo. Gran parte del calzado que se fabrica lleva la
etiqueta del distribuidor. Las marcas buscan posicionarse enlos puntos de venta a través de exhibidores
del producto y regalar promocionales.

Flexi y Emyco son las Unicas fabricas que estan haciendo esfuerzos de mercadotecnia para
posicionar sus marcas a través de los canales que atienden. Ademas de éstas, pocas empresas realizan

13 Por citar un ejemplo, el precio promedio de calzado se estima entre 18y 20 ddlares, a diferencia de los paises asiaticos, con precios
de 6 u 8 ddlares. CNN Expansion.com Publicado: Miércoles, 02 de mayo de 2007. www.cnnexpansion.com

4 ibidem:.
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inversiones en publicidad, salvo las comercializadores de venta por catalogo. Flexi manifiesta realizar
la deteccién de requerimientos del cliente mediante grupos de enfoque para alinear su disefo y
desarrollo™. Con respecto a la venta en tiendas departamentales es importante mencionar que El
Palacio de Hierro adquiere producto a consignacion, emplea sistemas de informaciéon en tiempo real
de las operaciones de venta, inventarios y demanda para que el fabricante disponga de ella y pueda
planear sus resurtidos adecuadamente; en contraste la fortaleza de Liverpool radica en la distribucion
de producto por tipo de plaza.

Las grandes empresas desarrollan colecciones' de hasta 100 a 175 modelos al afo con un
equipo de 38 personas aproximadamente. Los modelistas son preparados principalmente en México
(CIATEC, CONALEP etc.) y pocos son los casos de modelistas que han estudiado en el extranjero (Italia
o Inglaterra). Las empresas cuentan con la asesoria de disefiadores italianos que viajan a México
y algunas empresas reciben asesoria desde Italia y Espafa. Son pocas las empresas de la industria
del calzado que han implementado vy certificado sistemas de gestion de calidad. Las regulaciones
ambientales por parte de los tres niveles de gobierno (federal, estatal y municipal), obligan a los
fabricantes a adoptar medidas para el control de las emisiones, desechos y desperdicios.

3.2 El mercado Internacional

En cuantoala produccion mundial de calzado, el siguiente mapa aporta datos relevantes de la manera
en que se distribuye la produccién, oferta y demanda en los paises productores de calzado.

Comparativo del crecimiento de la produccién mundial de calzado de 1985 a 2005.
En 2005 la produccion fue de 14 390 millones de pares
En 1985 la produccion fue de 8 832 millones de pares

Antaretica

Los porcentajes muestran la caida hasta de un 50% en la participacion de productores de
calzado mundial y la manera en que Asia ha duplicado su porcentaje de participacion.

"> Industria del calzado: estudio elaborado para el gobierno de México. Banco Nacional de Comercio Exterior. UNAM 2003. pag. 12
18 Colecciones. La oferta y demanda en las empresas dedicadas a la industria de textiles y accesorios se rige por los cambios de esta-
ciones, agrupadas en Primavera-Verano y Otofo-Invierno, al conjunto de nuevos productos ofrecidos se les denomina Colecciones.
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Elrol delo paises dentro de cada drea geografica muestra algunos fendmenos ya consolidados.
Paises grandes, tradicionalmente productores registran un retroceso, en particular Estados Unidos,
Alemania y Japon. Los paises asiaticos se afirman y del 84%, China produce el 62.5%. Aparecen paises
que de ser marginales, ocupan lugares principales en el mercado mundial (Tailandia, Indonesia,
Corea del Sur y la India), registrando un avance muy importante. Italia es el Unico pais que queda de
Occidente.

Los factores competitivos que explican esta distribucion son:

- dimensiones del mercado interno que mantienen un fuerte aparato productivo;
- bajo costo de la mano de obra, por lo cual se trasladan los inversionistas;
- desarrollo tecnolégico (Italia);

- disponibilidad de insumos en el lugar.

Brasil, produce principalmente calzado femenino de cuero de precio medio. Tiene una ventaja
importante en sus costos de piel al ser productor. Exporta el 27% de su produccion.

China, los factores fundamentales de desarrollo estan representados por un enorme mercado
interno y por el poder de compra caracteristico de pafses en desarrollo, a esto se agrega un costo
de trabajo cercano a 1/27 respecto al italiano. Los productos comienzan a evolucionar en términos
cualitativos, ademas de continuar con su franja media-baja y ya se inicia un proceso de fortalecimiento
tecnoldgico. El tipo de producto que fabrican es el basic . Exporta el 74%.

Corea, a principios de los ochenta, grandes empresas comenzaron a transferir a estos paises
la produccion de calzado deportivo en tela y en cuero, propiciando una importante evolucion del
sector, dependiente del consumo americano. Exporta el 68%

Espaia, exporta calzado de precio medio-alto, con caracteristicas artesanales. Redirige sus
esfuerzos hacia productos de mas alto valor en base a desarrollo de materialesy promocion de imagen.

India, es el pais donde mas consistentes son las condiciones para un rapido desarrollo. De
hecho, puede contar con un gran mercado interno, es gran productor de materia prima, tiene una
importante reserva de mano de obra de bajo costo y el gobierno tiene programas prioritarios para dar
a este sector las facilidades y apoyos.

Italia, tiene una antigua tradicion, de la cudl nace una imagen internacional que
indudablemente le favorece.

La estructura industrial caracteristica del sistema italiano de calzado, esta representado por
pequenasy medianasempresas,con ciclos de produccion completamente automatizadosy modernos,
junto a microempresas con procesos productivos fuertemente artesanales. Los productores italianos
han defendido su posicion en el mercado con base en la calidad y caracteristicas artesanales, a la
eficiencia productiva y a las capacidades creativas de los disefiadores. La eleccion de un modelo no
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vertical y descentralizado, en el cual la totalidad de los productos terminados se realiza ensamblando
componentes provenientes de empresas externas, lo cual le permite ofrecer productos diferenciados.
Todos estos factores permiten superar las desventaja de una mano de obra que se encuentra en las
mas altas del mundo (27 veces el chino). Los productos que ofrece son calzado de precio alto con
fuerte énfasis en la moda, en lotes pequenos. Exporta el 84% de su produccion.

México, debido a que nuestro pais no contaba con una identificacion producto-pals en
los mercados mundiales, asi como una imagen integral que diera fuerza a las participaciones de la
industria del calzado en los eventos internacionales, se decide crear una marca propia: Mexicanshoes,
marca registrada por CICEG, que es la imagen publicitaria para promover a las empresas de calzado
mexicano en ferias y misiones internacionales, ddndole un nuevo significado a lo “hecho en México”
Mexicanshoes surgi¢ en marzo de 2004 y el primer pabelldbn donde participo fue en la Feria de GDS,
en Alemania. Esta primera idea se trasformé poco después en un concepto integral de promocion
certificada, que pretende posicionar a la industria del calzado mexicano en mercados internacionales
como generador de productos de alta calidad, a través de una serie de actividades de promocién 'y

3500

3.3 El mercado de Jean Pierre
Manufacturas de Calzado Fino, S.A. de C.V, es una empresa mexicana, con una trayectoria de 50

comercializacion.

anos en la industria del calzado, su marca comercial es Jean Pierre, con la cual ha logrado una
presencia en el mercado, a través de la produccion, distribucion y comercializacion de articulos de
piel elaborados con altos estandares de calidad.

Jean Pierre ha crecido basando su competitividad en un producto de calidad mundial, en la
categoria'” de calzado fino de precio medio-alto. El calzado Jean Pierre tiene un sello propio, distintivo
que podemos identificar en los detalles de elaboracién: materias primas de importacion de pafses con
arragaida tradicion en curtiduria e insumos para la fabricacion de articulos de piel; modelos creados
por disefadores europeos; asi como, mano de obra calificada y tecnologia de punta.

7 La cartera de productos es la gama o conjunto de productos que vende la empresa. Puede estar integrada por una o varias lineas
de productos. Una linea de productos es un conjunto de productos homogéneos. Constituye un grupo de productos dentro de la
misma categoria. La amplitud de una cartera de productos se mide por el nimero de lineas distintas que la integran. La profundidad,
por el nimero de modelos, tamafos y variantes que se ofrecen dentro de cada linea de productos. La longitud es el nimero total de
productos fabricados o vendidos. Es la suma de todas las referencias en cada una de las lineas ofrecidas o el resultado de multiplicar
la amplitud por la profundidad.
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Fundadaen 1960, Jean Pierre hoy dfa esta conformada por una fuerza laboral de 250 empleados.
La fabrica, asi como oficinas corporativas, se localizan en la ciudad de Ledn, Guanajuato, referente
obligado, al considerarse la capital de la industria del calzado mexicano. Actualmente dispone de una
cadena de 26 sucursales ubicadas en plazas comerciales.

Lo que a continuacion se explica es la manera en la que la empresa percibia sus tareas y
actividades, es importante resaltar la escasa presencia del cliente en sus declaraciones empresariales:

MISION: Nuestro compromiso es producir, distribuir y comercializar calzado y articulos de piel,
que se caracterizan por su distincion, comodidad y magnifica calidad, que logramos obtener
mediante la aplicacion de estrategias que permiten la optimizacion de recursos humanos y
tecnoldgicos.

VISION: Ser una empresa modelo, lider en el mercado del calzado fino y marroquinerfa, a
mediano plazo. Para alcanzar esta meta, la firma Jean Pierre se compromete a mantener la
excelencia de calidad en sus productos, satisfacer a sus clientes, asi como, impulsar la fuerza
de sus ventas.

VALORES

HONORABILIDAD: Nuestra empresa se rige bajo estrictas normas y coédigos de ética que nos
comprometen y obligan a realizar un trabajo integro y profesional, principios que ampliamente
sustentan cada una de las acciones que ejecutamos. Sin duda, es el carnet que nos distingue
y que ha respaldado la conquista de fructiferas negociaciones, asi como acuerdos comerciales
globales, en el pais y el extranjero.

TRABAJO EN EQUIPO: Nos enfocamos a impulsar y canalizar de manera eficaz la capacidad,
habilidad y talento de nuestro capital humano, premisa que ha favorecido desarrollar las
condiciones necesarias para que nuestra empresa, sea considerada por los expertos, como un
acerrimo contendiente del nicho comercial al que pertenecemos.

DISCIPLINA: Orden, respeto y tolerencia, principios insloslayables estipulados desde que
fue creada nuestra empresa, propiciando una dindmica de trabajo armonica, vigorosa vy
emprendedora, atributos que dan vida a nuestras aspiraciones.

PROFESIONALISMO: Tenemos plena confianza en la fuerza laboral de Jean Pierre, sabemos
que tienen la facultad para realizar sus actividades con total entrega, dedicacion, y lealtad,
pues conocen cabalmente las exigencias de nuestros consumidores.

3.3.1 Portafolio de productos

La peculiaridad de la firma Jean Pierre, el sello que lo hace ser un calzado Unico se debe a un
estilo basado en el disefio, hormas, pieles, acabados, tecnologia de punta y mano de obra calificada,
que en su conjunto da como resultado, un zapato de hechura casi artesanal. La empresa maneja
cinco marcas: Jean Pierre, Jean Patricia, Giacomo Geri, Jean y Pierre, para completar la oferta comercial
se compran productos en Espana, Italia y Alemania.
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3.3.2 Diferencias competitivas

Es importante destacar, que dentro del proceso de elaboracion de un zapato Jean Pierre se requieren,
por lo menos de 100 operaciones diferentes para su fabricacion total. De esta cadena de produccién,
mencién aparte merece lamano de obra calificada de los artesanos, quienes dotados de una habilidad
magistral, tienen la encomienda de realizar finos procesos manuales, que imprimen al zapato un fino

acabado.

En el otro extremo, encontramos la
intervencion de técnicos especializados, que
reciben capacitacion, con el propdsito de estar
actualizados en el manejo y operatividad de
tecnologia italiana que se emplea a nivel mundial
para los procesos de fabricacién de calzado vy
articulos de piel.

El ofrecimiento comercial tanto para dama
como caballero, se compone de los siguientes
modalidades: Calzado: clasicos, sport, juvenil, casual
y modelos de vanguardia, esta quinta modalidad,
corresponde a Colecciones de Temporada
(Primavera-Verano,  Otono-Invierno), que  se
caracterizan por mostrar las tendencias que dicta
la moda europea, conceptos que son desarrollados
por expertos disefiadores italianos y espafoles.

Enloquerespectaalaspieles, éstasprovienen
de prestigiadas casas de curtiduria del pais y del
extranjero. Son selectas piezas que previamente han
sido sometidas a rigurosas pruebas de control de
calidad; la variedad de manejo que incluye: ternera,
cabrito, cordero, venado, canguro, becerro y bufalo.

Para satisfacer gustos mas sofisticados,
también disponen de otro género de curtidos,
que se denominan pieles exdticas, legalmente
importadas, que por su fragilidad y fineza, requieren
de un tratamiento especial, entre ellas, destacan
pieles de especies de lizagarto, vibora, cocodrilo y
avestruz.

ESQUEMA DE SELECCION DE PRODUCTOS

Casual

Sport
CALZADO f
CABALLERO
¥ Temporada

COLECCION

Clasicos

Casual

/ Sport
CALZADO

DAMA Juvenil
Temporada
COLECCION
Clasicos
VESTIMENTA ———— Chamarras

ACCESORIOS

/ Portafolios
Portafolios y maletas
ﬁ y
x Bolsas de dama
Carteras, monederos,
llaveros, tarjeteros, etc.

Cinturones

Soportes de latex
ARTICULOS ———— Calcetines

ASOCIADOS k Hormas

Articulos de limpieza
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Para complementar la linea de calzado, en las sucursales también se
venden bolsas, cinturones, carteras, monederos y portachequeras, chamarras,

tarjeteros y cinturones.

También se pueden fabricar modelos especiales, de acuerdo al tamafio
del pie y en la combinacion de colores que el cliente solicite, de acuerdo a las
especificaciones técnicas. Jean Pierre comercializa articulos de limpieza para

el cuidado, mantenimiento y conservacion del calzado.

3.3.3 Puntos de venta

Actualmente, Jean Pierre dispone de una cadena de sucursales en los
Centros Comerciales de mayor prestigio de la capital del pafls, asi como

en diversas ciudades del interior de la Republica Mexicana, es el caso de: Ledn, Querétaro, Cancun,

Acapulco, Guadalajara, Monterrey, Puebla y Mérida. Asimismo, los productos Jean Pierre son vendidos

en Liverpool y El Palacio de Hierro.

En cada uno de estos puntos de venta, los clientes son atendidos por un equipo de vendedores,

que tienen la consigna de brindarle una asesoria profesional, que consiste en sugerir y aconsejar la

adquisicion del producto idéneo acorde a los gustos y necesidades del cliente.

Los puntos de venta estan localizados en:

Casa Matriz

Ciudad de México

Estado de México

Puebla, Pue.

Acapulco, Guerrero

Cancun, Qna Roo.

Ledn, Gto.
Ledn-Silao
Centro Coyoacan
Perisur PB'y PA
Plaza Moliere
Santa Fe

Plaza Satélite
Angeldpolis
La Gran Plaza
Plaza Bahia
Plaza La Isla
Plaza Caracol

Plaza Las Américas
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Mérida

Guadalajara, Jal.

Puerto Vallarta

Monterrey, N.L.

Querétaro, Qro.

Outlets

Galerfas Mérida
Altabrisa

Galerfas Guadalajara
Fashion Mall La Gran Plaza
Plaza Andares
Galerfas Vallarta
Galerfas Valle Oriente
Plaza San Agustin
Galerfas Querétaro
Eugenia

Lerma

Guadalajara



3.3.4 Descripcion del negocio
MANUFACTURAS DE CALzAaDO FiNo fabrica 500 pares de calzado diarios y los comercializa en dos canales:
tiendas propias y departamentales. La mayor parte de la produccion la consumen departamentales,
la desventaja es que el producto se vende a precio de distribuidor'®, ademas del riesgo que representa
comprometer la produccion a un solo comprador. Por otra parte las 26 sucursales Jean Pierre son los
escaparates de la marca. En las tiendas de linea se ofrece una variedad de modelos de temporada. Los
tres outlets desplazan el producto fuera de temporada y protegen la marca al no tener descuentos y
liquidaciones en tiendas de linea.
Las estrategias de venta para los dos canales son diferentes:
- Endepartamentales: sumarse a las estrategias de Liverpool y PH, actuando como socio en la
busqueda de mejores posiciones en la exhibicion y mayor compra de modelaje o resurtidos.
- Entiendas:
o Estrategias de comunicacion por punto de venta
o Estrategias de mercadotecnia regionales
o Desarrollo de la fuerza de ventas
Las lineas de producto estan representadas por las siguientes marcas:

Jean Pierre, marca lider de la empresa con el 84% del inventario en tiendas.

En una proporcion de 6 a 10 calzado de dama y caballero. Muestrario de 70
(g) modelos para cada temporada, Primavera-Verano y Otofo-Invierno. Aporta el

deon Plerrem 80% de los ingresos econdmicos.

Pierre, el objetivo de la marca es satisfacer a un sector masculino medio, con

un precio mas econémico. Son productos de buena calidad, pero con insumos
menos costosos. Sus modelos se reducen a 10 estilos por temporada. Ocupa el

/ /e/./.e 11.28% de los inventarios en tiendas.

En correspondencia Jean busca satisfacer al mercado femenino, con calzado

comodo Y juvenil. Cuatro modelos integran la coleccion, y ocupa el 5% del
inventario total de tiendas.

Jeari

Giacomo Geri es una marca creada para satisfacer un publico masculino mas

preocupado por vestir con las tendencias que dicta la moda, su distintivo es el
disefio italiano. La coleccion se compone de siete modelos. Es una marca de

GIACO RI
reciente creacion (dos anos).
Jean Patricia es el resultado de la unién de dos grandes firmas Jean Pierre® y
.. . Patricia®, ambas fundadas en la década de los cincuenta, una mexicana y otra
Jean*Patricia

espanola.

18 precio de distribuidor de un calzado Jean Pierre oscila entre $799 'y $1,199, con un precio al publico de $1,499 a 1,999.
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3.3.5 Perfil del consumidor Jean Pierre

Los productos Jean Pierre estan dirigidos a un perfil de consumidor ubicado en un NSE "2 A/By C+, 60%
son hombres y 40% mujeres en un rango de edades de 28 a 60 afios que trabajan preferentemente en
oficinas o corporativos. Gustan de viajar y gastan en ropa de marca y su frecuencia de compra es de
ocho pares de calzado al afo. Son clésicos y tradicionales, apegados a la familia.

Generalmente son personas orientadas por el estatus, que buscan el reconocimiento social entre
sus grupos de referencia, buscan marcas o lugares de moda, necesitan respaldar sus decisiones
con la aprobacién de los demas, poseer el objeto que otros desean les hace sentirse bien consigo
mismos; se preocupan poco del precio independientemente del nivel socio-econdmico, edad, sexo

U ocupacion.

El mercado mexicano esta conformado por mas de 100 millones de personas. De esa cifra, sélo un
12% tiene poder adquisitivo para comprar articulos de gama media y media alta. Existe un grupo
de consumidores de bajos ingresos que adquiere productos de calidad, a fin de adquirir estatus. En
situacion de crisis econdmica el consumidor sustituye a otras marcas por necesidad, no por deslealtad.

3.3.6 Perfil del consumidor Giacomo Geri

Los productos de la marca Giacomo Geri son calzado con hormas modernas, largas y puntales que
estilizan el pie; fabricados en piel de becerro, potro y bufalo; con suelas entintadas, grabadas y tacones
con media suela. Los disefos que se presentan para el lanzamiento de la linea Giacomo Geri son
catorce, divididos en cuatro hormas diferentes. Los modelos de vestir fueron desarrollados en bufalo
en colores negro, marrén claro y café . Los modelos sport han sido fabricados en bufalo, con una
horma larga y redonda. Se incluy¢ un modelo sin forro en piel de bufalo, muy parecido al basico
de Jean Pierre, pero cambiando la horma, esto con el propésito de introducir la marca nueva en un
modelo que ha tenido gran aceptacion.

Perfil demogréafico/  Edad Hombres de 25 a 35 afos
NSE ABC+%°
Estado Civil  Solteros
Ocupacion  Trabajan
Educacion  Alta
Hijos Menor presencia
19 Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacién de Mercados y Opinion Publica (AMAI). www.amai.org

20 En México hay seis niveles socioeconémicos, cada uno de los cuales con diferentes ingresos y habitos de consumo. El nivel de
ingresos familiar mensual, segun el nivel socioecondmico es el siguiente:

Nivel Ingreso Minimo Ingreso Maximo
A/B 85,000.00+

C+ 35,000.00 84,999.00
C 11,600.00 34,999.00
D+ 6,800.00 11,599.00
D 2,700.00 6,799.00
E 0.00 2,699.00
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Actitudinal/ Preocupados por su desarrollo personal
No ligados a la familia
Buscan buena calidad de vida
Vida social activa
Hacen deporte y viajan
Les gusta ir de compras

Exposicion a medios/ Muestran interés por la publicidad
Baja exposicion a TV, pero buscan series, informativos o documentales
Les gusta leer libros y revistas.

3.3.7 Concepto de marca Jean Patricia® D l
1&‘1; ./_T_'_”#'.__’, i
Jean Patricia® es el resultado de la union /\° N

de dos grandes marcas: Jean Pierre®

y Patricia®. Cien afos de experiencia
compartida; Patricia® fundada en Espafa
en 1953y Jean Pierre® con presencia en México desde 1960. Jean Patricia® es una marca que combina
la tecnologia con la elaboraciéon artesanal. El resultado: un calzado extremadamente flexible y
confortable. El principal objetivo es ofrecer calzado muy comodo y con un buen nivel de calidad. El
desarrollo de productos con nuevas tecnologias en disefios de maxima actualidad.

El concepto de la marca estd ubicado en una nueva tendencia que esta revolucionando los habitos
de compra: el consumo responsable. El perfil de los nuevos consumidores conocidos como “Lohas” -
Lifestyle Of Health And Sustainability- cuya traduccién al espafol seria“estilo de vida sano y sustentable”.
Tal vez sea el mercado mas grande que se haya visto hasta ahora, ya que abarca desde los alimentos
organicos, los electrodomésticos de bajo consumo, el yoga, el ecoturismo y las prendas de materiales
naturales.

"La coleccion Primavera-Verano 2009 de Jean Patricia® esta integrada por 33 modelos, todos ellos para
mujeres que gustan de una vida sana, con un estilo natural, podriamos decir que han conquistado su
interior y disfrutan de la libertad... sobretodo en el andar. Queremos competir con productos, no con
imagenes de marca. Ofrecemos a nuestros clientes experiencia y conocimientos en la produccion de

calzado, lo cual se traduce en confianza al elegir un producto Jean Patricia®".
Las mujeres como consumidoras

"Segun el estudio de Habitos de Consumo realizado por American Express 'y De la Riva Investigacion
Estratégica®', en el que se evaluaron las tendencias actuales en necesidades, gustos y preferencias de
este consumidoren particular, las principales necesidades que buscan satisfacerlas consumidoras son:

10 Estudio publicado por la Dra. Gabriela de la Riva. 2007. www.delariva.com.mx
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a) Individualidad: busqueda de exclusividad y personalizacion del consumo.
b) Intensidad: adiccion a la adrenaling, a los placeres en abundancia y a la aventura.

) Seguridad y costumbre: elecciones que den seguridad y confort. Atencion esmerada y
espiritu de servicio, asi como calidez en el trato humano.

d) Vida esencial: creciente busqueda por el contacto con la naturaleza, los alimentos y
articulos naturales.

e) Dominio, Identidad y Pertenencia: conocimiento amplio y profundo del mundo y su
acercamiento hacia él.

Las consumidoras mexicanas son muy heterogéneas -se rigen con estilos de vida y costumbres
distintas- pero comparten unos parametros demograficos comunes que se estan trasladando al
consumo. La longevidad, la entrada masiva de la mujer en el mercado laboral, en particular en las
ciudades, y la proliferacion de hogares unipersonales han influido en los patrones de consumo.

La mujer contemporanea tiene doble poder: de compra (por su masiva entrada al mercado del
trabajo) y de influencia. Estudios demostraron que en la compra de una vivienda y para elegir el lugar
donde pasar las vacaciones, el 80% de la decision se debe a ellas. En el auto baja “solo” al 60%. Se lo
deben a un mayor acceso al crédito, mejor calidad de vida y a la diversificacion de la oferta. Como los
demas segmentos emergentes, pueden acceder a bienes y servicios que antes estaban reservados a
los niveles socio-econdmicos altos. La relacion de pareja también ha cambiado, actualmente la mujer
opina, consume de otra forma y estd mas dispuesta a gastar en ella misma sin sentimientos de culpa.

3.3.8 Tabla de indicadores econémicos por Estado

Estos datos muestran la concentracion de clientes potenciales y se deben tomar en cuenta para la
adquisicion de nuevas sucursales. La tabla 1.3.9 senala las caracteristica de la demanda por tipo de

producto.
TABLA DE INDICADORES POR ESTADO DONDE JEAN PIERRE TIENE SUCURSALES
Entidad federativa PIB Poblacién NSE A/B NSE C+ INDICE DH* Clientes Potenciales
Distrito Federal 2152 8,720,916 7.3 11 0.8837 1,595,927
Guanajuato 346 4,893,812 7/ 15 0.7804 1,076,698
Guerrero 1.6 3,115,202 6 15 0.7697 654,192
Jalisco 6.21 6,752,113 8 15 0.7550 1,552,986
México 9.69 14,007,495 7/ 155 0.8022 3,151,686
Nuevo Ledn 7.52 4,199,292 12 15.7 0.8485 1,163203
Puebla 3.68 5,383,133 7 15 0.7632 1,184,289
Querétaro 1.82 1,598,139 6 14 0.8042 319,627
Quintana Roo 1.58 1,135,309 6 14 0.8286 227,061
Yucatan 141 1,818,948 6 14 0.7798 363,789
TOTAL 21,848,295

* [ndice de Desarrollo Humano. INEGI. Censo Econémico 2004.. www.inegi.gob.mx
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3.3.9

Caballero tenis
Dama casual
Dama vestir
Caballero vestir
Caballero casual
Dama tenis
Nino tenis
Dama bota
Nina tenis
Dama escolar
Dama sandalia
Nifo escolar
Subtotal

Otros

Total

1041
10.04
8.62
8.55
7.38

6.94
5.03
4.70
4.59
4.18
3.76
81.31
18.7
100.00

3.3.10 Canales de distribucion

Como ya comenté con anterioridad, el calzado Jean Pierre
se comercializa a través de dos canales: tiendas propias y
departamentales. Actualmente existen 9,280 establecimientos
de comercio al por menor de calzado en el pais, esta cifra
corresponde a los habitos de compra, segun un estudio
realizado por Gallup en el 2004, los consumidores prefieren
adquirir calzado en tiendas especializadas, zapaterias, que en
tiendas departamentales. En los ultimos anos Jean Pierre ha
incrementado la apertura de tiendas propias, a fin de mantener
su rentabilidad a través de la venta directa al consumidor.
La venta en tiendas departamentales, El Palacio de Hierro y
Liverpool, por un lado incrementa el prestigio de la marca y por
otro lado, desplaza mayor volumen. Liverpool tiene 40 centros
y Fabricas de Francia 25. Liverpool tiene el 61% del mercado y
proyectos para crecer en 50 ciudades de México, donde aun no
tiene presencia. Ocupa el nimero 40 del ranking mexicano y es
el 3er. lugar en distribucion, después de WalMart y Aurrera.

3.3.11 Estrategias de mercado

El proposito de seleccionar una estrategia de mercado es brindar
a la empresa una guia Util para afrontar el mercado que esta
atiende y es parte fundamental del plan estratégico.

Tomando en cuenta que Jean Pierre esta enfocada a un mercado especifico de personas que

prefieren el confort, al mismo tiempo que tienen necesidades de vestir de manera formal. Por otra

parte las caracteristicas de la empresa en cuanto a produccion y organizacion, nimero de puntos de

ventas, etcétera, la lleva a adoptar una estrategia de nicho por lo acotado del publico al que sirve.

Estrategia de nicho

Esta estrategia ha sido adoptada por las caracteristicas de produccion y el tamafo de la empresa

(mediana) y su capacidad para penetrar en el nicho de mercado con un producto de la franja fina o

media-fina.

La ventaja competitiva esta ligada a la capacidad de la empresa para desarrollar politicas de

innovacion continua del producto ofrecido, enfocandose en la mano de obra artesanal y en el uso de

materias primas de alta calidad en su mayoria importadas.
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Esta estrategia de nicho esta orientada por la informacion que ofrece el punto de venta en el
mercado local, pero por otra parte la competencia es muy intensa debido a las reducidas dimensiones
de dicho mercado.

De diversificacion comercial

La imposibilidad de diferenciar todo lo ofrecido en las sucursales de la empresa, obliga a crear otras
marcas como si fueran productos de otra empresa, esto para satisfacer grupos mas pequefos de
clientes. Por lo tanto, concentrando recursos en el conjunto de “cadena de valor’, intruducen de
manera directa a las nuevas marcas al mercado final. Dicho de otra manera aprovechar los canales de
distribucion y el valor de la marca Jean Pierre.

Requisitos para competir en el segmento medio-alto del sector calzado
Sensibilidad a la moda.
Innovacion.
Capacidad del producto Desarrollo de modelos.
Amplitud del muestrario.

Sistema de referencia para materias primas, componentes y semi-elaborados.

Normas de calidad.
. . Posibilidad de acceso a fuentes externas.
Capacidades productivas
Especializacion y curva de aprendizaje de la mano de obra.

Flexibilidad vy localizacion.

Capacidad de adaptacion y flexibilidad.
Capacidad de servicio Rapidez de respuesta a los cambios.

Puntualidad en los tiempos de entrega.

Capacidad de mercadeo.
Capacidad de andlisis de mercados.

Capacidad de comerciar Sensibilidad a los fendmenos relacionados con necesidades y tendencias.
Conocimiento del canal comercial.

Capacidad de la red de ventas.

* Banco Nacional de Comercio Exterior, S.N.C.

3.3.12 Ciclo de vida del producto

A diferencia de las empresas que lanzan nuevos productos y los promocionan, en la industria de la
moda los lanzamientos de nuevos productos estan temporalizados en dos etapas anuales: Primavera-
Verano y Otono-Invierno. La preparacion de cada temporada se ordena por las siguientes fases:

a) Entrega de los bocetos iniciales y su explicacion,
b) Examinar las oportunidades ofrecidas por los proveedores de pieles, suelas, textiles y herrajes;

DISENO

C) Puesta a punto del proyecto con disefios, materiales y colores;
d) Modelaje y primera realizacion de los prototipos,
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No

-

PRODUCCION LOGISTICA DISE

e) Industrializacion,

f) Presentacion del muestrario;

g) Seleccion de los modelos que se comercializaran en tiendas,

h) Colocacion de pedidos por sucursal, dependiendo de su cuota de participacion y
consumidor al que van dirigidos.

i) Presentacion del muestrario a la Fuerza de Ventas, se incluye una explicacion de Tendencias,
de moda y tendencias de mercado.

j) Colocacion de lotes pilotos en tiendas de mejor venta (Perisur, Tradicion, Santa Fe,
Guadalajara 2, Monterrey 2, Puebla y Leon).

k) Elaboracion de todos los materiales de promocion de la nueva temporada:

IMAGEN

re

LOGISTICA

Boletin de Prensa .
Material Punto de Venta.
Catalogos.

Boletines electronicos.
Pagina web.

i) Evaluacion de la informacion arrojada por el sistema SAT (Sistema de Administracion de
Tiendas) para tener gufas en el proceso de resurtidos tomando en cuenta las preferencias de
los consumidores y las caracteristicas de los propios modelos y los de la competencia.

3.3.13 Competencia por marca

Las empresas que compiten por el nicho de mercado que Jean Pierre atiende son las que se describen,

lo hacen principalmente con productos fabricados en México, aunque es notorio la fuerte penetracion

de calzadoespanol.Laseleccidon se hizotomandoen cuenta los criterios de precio, calidad y observando

el calzado que usan los clientes de Jean Pierre, como alternativa de compra.

MARCA Y SUBMARCA SEGMENTO COMPETIDORES

Jean Pierre » Dama » Prada/Dione/La Gran Via/Nine West/Via Espiga/
Jean Pierre » Caballero » Florsheim/Cuadra/El Borcegui /Rockport

Jean » Dama » Hispanitas/Westies

Pierre » Caballero » Guante

Jean Patricia

» Dama »

Pickolinos/ Westies

Giacomo Geri

» Caballero »

Ferragamo/Prada
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Calzado para dama y caballero. Esta marca Prada no es la misma del consorcio italiano, duefa
de Fendi. Fue adquirida por el grupo Dorothy Gaynor hace ocho afios con 59 establecimientos y
con activos totales por mas de 100 millones de pesos. Dorothy Gaynor posee 46 locales, en tanto,
Grupo Prada, opera 13 establecimientos y su préxima apertura serd en el centro comercial La Isla.
La empresa reporté activos totales de 36.1 millones de pesos. La fusién se hizo en 2002 a través
de un incremento de capital por 23 millones de pesos en la parte variable del capital social de
Dorothy Gaynor, para lo cual se emitieron 23 millones de acciones ordinarias, nominativas, liberadas,
representativas del capital social de la cadena. La razén social Grupo Prada desaparecera.

Las tiendas de Prada se ubican en los centros comerciales de Cuicuilco, Perisur, Galerias Insurgentes,
Coyoacdn, Santa Fe, Polanco, Plaza Satélite. Ademdas de Valle Oriente (Monterrey), Galerias
Guadalajara, Galerias Vallarta, Angeldpolis (Puebla), y Las Américas (Xalapa).

Gran Via se fundo6 en 1976 con el objetivo de brindar una
sofisticada y exclusiva variedad en calzado y accesorios para GRAN VIA

dama y caballero. A partir de 2006 esta empresa familiar ha
enfrentado problemas en sus niveles de inventarios.

Hoy dia Gran Via cuenta con sucursales en Guadalajara:
La Gran Plaza, Plaza Pabellén, Galerias, Centro Comercial
Andares y una boutique Stuart Weizman (Andares). En
México D.F.. Centro Comercial Perisur, Centro Comercial

Santa Fe y una boutique Stuart Weitzman en Antara Polanco.
En la ciudad de Cancun, en La Isla Shopping Village.

La Gran Via comercializa calzado de las marcas internacionales mas prestigiadas como son Valentino,
Bally, Magnani, Mezlan, Mephisto, Givenchy, Moschino y Taryan Rose entre otras.

Via Spiga toma su nombre de la legendaria calle de

la moda en Milan. Su disefo es preponderantemente
italiano, pieles y materiales importados. Hoy en

j dia Via Spiga comercializa calzado principalmente
[taliano. Tiene tres sucursales en México, en Centro
VA SPRPIGA.

Coyoacan, Zona Rosa e Interlomas. La razén social es

Comercializadora Patagoni, S.A. de C.V.
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NINE WEST

Esta marca nace en 1978 en la ciudad de New York,
debe sunombre a su primera localidad 9 West 57
Street. En 1992 Piagui Grupo inicia la distribucion
de la marca en México.

Otras de las marcas que maneja el grupo son
Campery Via Republica.Tiene mas de 50 boutiques
propiasy 300 puntosdeventadentrodelastiendas
departamentales de mayor prestigio en el pais
(Sanborn s, Sears, Palacio de Hierro, Liverpool).

Comercializa los productos de Nine West en Espafa y Portugal. Fabrica y distribuye la marca Westies

bajo licencia en el territorio mexicano.

La historia de Piagui comienza en Guadalajara en 1892 con la llegada del Sr. Manuel Aguilar

Flores, procedente de Sayula, el cual tenia una talabarteria. Junto con sus hermanos Ricardo y José

se convirtieron en los principales exportadores de huarache a los EUA. En 1997 los nietos toman el
control de la fabrica y para 1990 comienzan a fabricar el Top Sailer, también de exportacion. Para 1992

diversificd sus exportaciones a Alemania, Bélgica, Italia, Noruega, Japdn y Grecia, fué en este periodo

cuando logré la asociacién con Nine West. En 1994 la empresa duplicd sus operaciones y en 2002

logro entrar al mercado espanol y portugués.

Aunque es
una empresa

relativamente
joven,  quince

anos, los socios
accionistas
tienen mas de 20
anos dedicados
al manejo de
pieles exdticas,

principalmente
usadas para la manufactura de botas vaqueras
de la mejor calidad, la mayoria de exportacién.
Actualmente exporta el 40% de su produccién
a EU, Canadd, Guatemala, Colombia, Brasil,
Australia, Japon, Italia, Suiza, Noruega, Alemania
Grecia, Nueva Zelanda, Espania, Israel y Libano.
Ademas de las botas fabrican en menor nimero,
calzado para caballero, bota de dama, sandalia
de caballero, mocasin tipo guante. Quadra tiene
sucursales en Ledn, Aguascalientes, Guadalajara
y Monterrey.

Fundada en 1944 en la ciudad de Guadalajara,
Jalisco su producto es calzado femenino. Desde
su inicio, los articulos fabricados por Dione
gozan de mano de obra especializada de gran
calidad, enfocada al detalle, con una seleccién de
materiales nacionales e importados, y desarrollo
tecnolégico. También fabrica bolsos, cinturones,
mascadas y sombreros como complementos.
Fabrica y comercializa calzado de dama bajo las
marcas Dione, Dionella, Confort, Pons Quintana
(Espana). Tiene 21 sucursales: Jalisco (10), Nuevo
Leén (2), Guanajuato (2), Aguascalientes (2),
Estado México, Distrito Federal, Sinaloa, Guerrero

y Quintana Roo.
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FLORSHEIM

The Florsheim Lifestyle _

Una marca posicionada y de prestigio a nivel mundial, Florsheim entrega calzado para
caballero bajo el concepto de: estilo, confort y ejecucién de primera.

La marca Florsheim fue establecida en 1892 y desde sus inicios ha entregado calzado hecho
a mano con los materiales mas finos, sin comprometer la calidad ni el disefo. La variedad
del calzado que oferta va desde el vestir tradicional hasta el casual. Milton Florsheim, hijo
de zapatero, abrié una pequena tienda de zapatos, poco tiempo después comenzaron la
manufactura del calzado y para el aflo de 1910 la compafiia ya tenia 600 empleados en
su fabrica de calzado. Terminada la Segunda Guerra Mundial, Florsheim era una de las
empresas mas importantes de la industria de calzado norteamericana. A inicios de los
setenta, subsidiada por Interco Inc., contaba con 14 fabricas y mas de 500 tiendas en los
Estados Unidos.

A finales del siglo pasado, ya una empresa independiente conocida como Florsheim Shoe
Group Inc., tenia cerca del 10% del mercado del calzado de vestir para caballero y era ya una
marca reconocida a nivel mundial.

Pertenece a Grupo Emyco, la cual es una compariia 100% mexicana, establecida en 1926 por
el Sr. Don Felipe B. Martinez Chapa. Grupo Emyco es un conjunto de companias integradas
vertical y horizontalmente (cada una cumple una funcién: proveedor, comercializador,
fabricante, teneria, y van generando las empresas necesarias para ser autosuficientes, esta
férmula les permite adaptarse rapidamente al mercado).

Pefil de la empresa:

- Teneria Europea, es una empresa fundada en 1978 dedicada a producir cuero en la
cantidad y especificaciones que requiere cada marca.

- Manufacturera de Calzado, es una empresa de calzado dedicada a diseiar y fabricar
calzado de las mas alta calidad, siendo una fuente de riqueza para colaboradores,
proveedores, clientes y accionistas con el fin de mantener a los consumidores
permanentemente satisfechos.

- Tienda Emyco es la division comercializadora, con venta al detalle.
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EGUI
Fundado en 1865
aa Zapatelia la calle de Republica de Uruguay en el corazén del Centro Histérico

La tradicién mas antigua del arte del calzado nace en el afio 1865 en

de la Ciudad de México; afos mas tarde, se cambid a la calle de
Bolivar, donde actualmente se conoce y reconoce mundialmente a la
zapateria El Borcegui.

Los primeros propietarios fueron la familia Chacén, conocida en
aquel tiempo por su gran capacidad y talento dentro del negocio del
calzado.

Anos después en 1900, £/ Borcegui fue adquirido por el espaiiol, originario de Navarra, Sr. Lucas
Lizaur Aznarez, y asi la zapateria fue adquiriendo prestigio y renombre tanto en México como en
Espana. Posteriormente, quedd en manos de su hijo el Sr. Lucas Lizaur Permante, quien al terminar
su carrera de medicina en el ano 1985, se dedicd a impulsar incansablemente a E/ Borcegui, siendo
en aquella época una sola zapateria. A la postre, la zapateria fue ofrecida en venta al reconocido
empresario de gran trayectoria en el negocio del calzado, el Sr. Don José Villamayor Coto, hijo de
Don José Villamayor Castro (fundador de las zapaterias La Joya), abriendo su panorama en el ramo
del calzado, dédndole asi una fuerza de calidad y servicio sin precedentes en México, haciendo que
El Borcegui se extendiera a otras ciudades de la Republica Mexicana, y de la mano de su hijo José
Villamayor Ballina, actual director de la zapateria, sorprenden a propios y extranos tanto en América
como en Europa dentro de las ferias internacionales del calzado, por su agudo talento para poder
ofrecer a México, la mas alta calidad, atencién y servicio dentro de esta gran leyenda llamada E/
Borcegui.

Tiene sucursales en: Bolivar 27, Bolivar 25, Cancun, Coatzacoalcos, Colima, Guadalajara, Interlomas,

Mérida, Playa del Carmen, Polanco, Puebla, Satélite, Satélite Confort, Veracruz y Xalapa.

PIKOLINOS I

bkl Pikolinos se constituyd en 1984 de la mano de su actual Presidente, Juan
Peran Ramos. La idea principal en su creacion, fue la realizacion de un producto basado en el disefio,
la calidad y la originalidad de un zapato Unico. Desde sus inicios, la filosofia que ha inspirado la
empresa, ha sido combinar éstas maximas originarias de la firma con la aplicaciéon de la mas alta
tecnologia para garantizar al consumidor un calzado de primerisima calidad.

En 1989 realiza algunas experiencias exportadoras con buenos resultados, siendo Francia el pais
piloto. Lo que en un principio fue una prueba, termind convirtiéndose en el eje central de las ventas.
Actualmente Pikolinos, dedica el 80% de la produccién a la exportacion, siendo los principales paises
de destino Estados Unidos, Francia, Alemania, Italia y Rusia, entre otros. Pikolinos estéa presente en
alrededor de 60 paises, cuenta con mas de 17 tiendas propias y mas de 8,000 puntos de venta en
todo el mundo. En México posee una tienda propia en Centro Comercial Perisur, pero comercializa
en tiendas especializadas y tiendas departamentales como Liverpool y Sears.
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De lo expuesto en este primer capitulo podemos concluir que el mayor nimero de fabrican-
tes a nivel nacional se encuentra en el Estado de Guanajuato, lo cual nos lleva a inferir que es el lugar
con mejor nivel de tecnologia y mano de obra especializada. Las caracteristicas del calzado fabricado
por Jean Pierre son perfectamente competitivas con el producto ofertado por ltaliay Espafia en cuan-
to a manufactura. El disefio es lo que hace la diferencia y mejora la oportunidad de venta de otras
empresas, por la variedad de modelos ofrecidos por los importadores. Sin desdefar el fuerte poderio
de las importaciones de Asia en materia de calzado, Jean Pierre es menos vulnerable, por la calidad y
precio del calzado que fabrica.

En lo concerniente a las declaraciones empresariales del proposito, futuro y desempefo ético
de la empresa no pone énfasis en el cliente, centrando su actividad en los aspectos técnicos y de
fabricacién de los productos, en la disciplina, etcétera. Parece como si la actividad de la empresa es-
tuviera entrada en la fabrica y no en satisfacer las necesidades de los clientes con lo producido en la
fabrica.

La empresa ha buscado captar nuevos clientes a través de submarcas (Jean, Pierre, Giacomo
Geri, Jean Patricia®), las cuales requeririan inversiones importantes para ser desarrolladas como mar-
cas individuales. Podemos notar que comparten las caracteristicas de NSE y actitudinales, por lo cual
podria pensarse en generar subindices de la marca Jean Pierre, con el objetivo de cubrir estos peque-
nos nichos.

Pocas empresas nacionales dedicadas a la fabricacion de calzado de caracteristicas similares
a las de Jean Pierre, no ofrecen productos para dama y caballero.
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Capitulo IV ESTUDIO DE CASO: MARCA JEAN PIERRE

4.1 Historia de la marca

Jean Pierre se fundd a mediados del siglo pasado. Pertenecia a los duefios
del Borcegui, especialistas en fabricacion de calzado ortopédico correctivo,
los cuales mantienen dos patentes para calzado con estas caracteristicas
(MX 148548, MX 152893).

El Borceguri fue fundada en 1865 por un sefior de apellido Chacon
y después vendida, a principios del siglo XX, al sefior Lucas Lizaur, padre,
éste le dio nueva vida al negocio y a su fallecimiento lo oper6 el Sr. Lucas
Lizaur, hijo. En 1986, el Sr. Lizaur, a falta de herederos varones, vendio £/
Borcegui a otra familia zapatera, los Sres. Villamayor, padre e hijo, quienes la
remodelaron y adaptaron.

Don José Villamayor Castro nacié en 1902 en Galicia y murio a los
86 anos en México. Avecindado en este pals, establecid primeramente
una fabrica de zapatos, la cual por problemas sindicales, muy comunes en
la década de los treinta, simplemente decidio entregarsela a los obreros.
En la capital, fundd la primera zapaterfa lo que después seria una cadena
llamandola La Joya, en la esquina de Mesones y 5 de febrero en pleno
centro. ;Porqué La Joya? Por ser éste el nombre de la calle de 5 de febrero
en la época colonial.

ElSr.Villamayoreraunhombre conideas muy avanzadas parasuépoca:
ayudd a muchos de sus familiares, especialmente a sus cufados que
trabajaban con él a independizarse y asi formar sus propias cadenas...
de zapaterias. En una placa ubicada en las oficinas de La Joya se habla
de una treintena de zapaterias que el Sr. Villamayor auxilié y ahora son
présperos establecimientos.*
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De esa disgregacion de zapaterias surge la historia individual de Jean Pierre, bajo la direccion
del Sr. Luis Méndez Villademoros, de origen espafnol nacido en Asturias, ahora nacionalizado mexicano.
En un principio cuando iniciaba la década de los 80 la fabrica estaba asentada en la Ciudad de México,
en la colonia Granjas México; después la planta se traslado a Ledn Gto,, buscando mejores costos de
produccion y mano de obra especializada.

En 1985, Jean Pierre logra fabricar y comercializar el calzado suizo Bally Ltd. para el mercado
nacional, cumpliendo con los altos estéandares de calidad de la firma suiza. En 1986 Jean Pierre compra
dos locales en el Centro Comercial Perisur; el de la planta alta lo dedica a la venta de Bally, el de la planta
baja a su marca. Otros puntos de venta adquiridos en este tiempo son: Satélite, Plaza Universidad,
Venustiano Carranza, Av. Eugenia, Plaza Caracol (Cancun), Plaza Bahia (Acapulco), Guadalajara y Leodn.
Tiempo después Bally se retird del mercado mexicano, pero Jean Pierre continua produciendo calzado
de la misma calidad, incrementando sus puntos de venta y desarrolldandose como proveedor de
Liverpool y Palacio de Hierro.

Durante la crisis econdmica de 1994, con fuertes pasivos en dolares derivados de préstamos
para la compra de insumos y tecnologfa, Jean Pierre tiene que reducir su planta de produccién en un
ochenta por ciento.

Una vez superada esta critica situacion el Sr. Méndez planea la nueva fabrica: un circuito
donde cada etapa del proceso pueda ser controlado. Con ese plan en mente, se crean las nuevas
instalaciones. Una bodega de pieles con temperatura y humedad vigilada que mantiene la necesaria
flexion de la piel para el montado; cilindros y mesas para la revison de la calidad de las pieles; maquinas
cortadoras electronicas que detectan y optimizan cada centimetro de piel; el drea de pespunte donde
cada artesano cose verdaderas filigranas en piel; las areas de montado, acabado y lezna; la seccion de
fabricacion de tacones termoformados en poliuretano, caracteristica esencial de un calzado ligero; el
area de desarrollo de producto, una pequena fabriquita que sirve como laboratorio para la creaciéon

de nuevos estilos y desarrollos. Es asi como empieza la era moderna de Jean Pierre.
] 2

1. Nave industrial de la fabrica. 2. Area de Lezna, toma
su nombre del punzén usado para perforar la piel, la
foto muestra a un artesano uniendo las piezas del
calzado. 3. Maquinaria italiana para el drea de corte.
4. Montado del calzado por succion térmica. 5. Los
primeros esbozos se realizan en plantillas con la for-
ma de las hormas que el disefador elige. 6. Hormas.
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4.2 Situacion actual de laimagen

Ellogotipo que se usa en la identidad actual de Jean Pierre fue creado en 1984. Consiste en un simbolo
y un logotipo, la tipografia es de la familia Chalet subtipo London, modificada, los filetes redondeados
y el espacio interior de la letra abierto.

Jean Plerre

Familia Avantgarde

Jean Nerre.

El simbolo estd formado por las siglas iniciales del nombre compuesto JP.

continuacion describo la intervencién que desarrollé para Jean Pierre con
el proposito de posicionar la marca, a través de la elaboracion de criterios
normativos y herramientas de difusion. Cada una de las acciones esta

ejemplificada, incluyo la reflexion acerca de los resultados obtenidos. De las

observaciones aquiacotadas desarrollé una matrizque permite laevaluacion
y diagnéstico de la imagen de marca actual.

1. Manual de Identidad Corporativa ~ 11. Descuentos y promociones

2.Manual de Tiendas 12. Posters tiendas

3. Formatos y Credenciales 13. Anuncio de caballete o piramidal (Tend-cards)
4. Revista Paso Firme 14. Aplicaciones arquitectonicas

5. Caja de producto 15. Boletin de prensa

6. Bolsas de compra 16. Anuncios de prensa

7. Folleto de marca 17. Encartes

8. Folleto Direcciones 18.P4gina web

9. Folletos Correo Directo 19. Lanzamiento de marca.

10. Posters Corporativos
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1. Manual de Identidad Corporativa

Antecedente: Jean Pierre no tenfa un Manual de Identidad Corporativa, la primera interven-
cion que realicé fue regular los criterios de aplicacion del logotipo, darle una proporcion
estatica de x, x 2, ubicado en un tridngulo isdsceles. Revisé los espacios entre los tipos, la
redondez de las aristas, subiendo el peso al simbolo se le dio mayor énfasis. Se ubicaron
los sufijos para boutiques y outlets, aunque de facto la primera denominacion nunca se

empleo en la practica. Este logotipo es de dificil lectura cuando supera 1 metro de largo,
debido a la curvatura general de los tipos. El simbolo es de facil memorizacién y funciona
bastante bien en los herrajes metélicos que se emplean en los productos. Antes de este
manual no existié en los casi 50 afos de fundada la empresa, ningun documento que
normara la imagen, ademdas de que no habfa un logotipo trazado, que se usara de manera

consistente.

LOGOY MARCA

Identidad Corporativa

La Identidad Corporativa es ol ele
mento visusl pamondial que usamos
para distinguir y taF B Fustatia
compania. For ello, ef Marual de ldon
tielad Corporativa tiere come objetive
establecer nuestro

El simbelo puede wsare comso wna
entidad grafica en = misma, skempre y
i ol kegotips aparezca e maners
inkogral en b mitema piging,

El sinnbolo JF o deberd recorarse
ni mostrarse , cortado o

panic
ol MIcAdo, MeGante una identidad
vl consistonte.

£l logo representa muesina masa

adtado de alguna forma, hajo Mnguna
circunstaneia.
Cumlguier ercepoian en el mane

institucional. Exta confarmada por dos
ceenponentes esenciales; of logetips
formado per Lis letras Joan Peme y el
smbole de 1P stos elementos fueron
disisdn, pars eornplementane entre
31 on furion y forma, come un tode;
s0n una umibdad indivisble.

del logo debera ser aprobada por o
Departmerita de e

Es de extrema importancia reabizar o
w0 cormee tode ko componenites en la
aplicaciones de La kenaidad de Miscs,

La commecta aphicaciin del koga y of
apego 3 lon linessmienion de Ly marca,
cortribiirin & markdzar b equidad de
la marca Jean Pirre @ influsran on L
forma e que la empresa o3 peroibida
por wis empleados, chientes, vendedo-
ik bl v geneval

Al 3¢ presentan ks estandares
que muestran la forma adecuada de
ferarquizar los clermento do la marca,
com L tipegratia y los celares gue con
forman s identidad.

Jean Nierre.

LEWGO ¥ MABCA

Variantes de la Marca

Lamasca Jean Pierme consta de dos tipos
de armegios mtitecionales: vertical v
Nl

£ logotipo CoMporative et cons-

o por L ledras Joan Perme enund
H

1 logo copeentiva 1o emplea prefe-
rentemente para reforzar le marca
wrtitucionial n medion impriscs ¥ obras

aplicaciones.
La weruon horizontal e usari
cuando las del soponte

ligaeria al snbodo 1P,

0 el QU 50 ApRgUR MO P e L
werpon verzical,

P

Los bogos con descripoion de extablect
miitento fueron creados para identificar
Las unidades de comertia

Las betras qae contarman ta Wien
tificacion del Eipo de comercia, ae pre-
Sentan en in (o de menor peso. que
ol MgOtipe COMORAtivG ¥ B LBAcan on
La parie inforior del mesma, eseritas on
tipogratia Trefuchet A5, on altas.

Jdean Nierre.

P Jean Nierre.

&

Jean Nerre.

BOUTIQUES

1

P

Jean Nerre.

OUTLET

Estas imdgenes son ejemplos de algunas paginas que integran el actual Manual de Imégen Corporativa.
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Otra de las modificaciones relevantes fue la adicién de un tono neutro a la primera gama
de colores corporativos. Anteriormente se usaba el fondo negro y el logotipo en blanco;
ahora se usa un color denominado ante, el cual es un tinte de amarillo, mezclado con un
poco de negro; el resultado es un color beige ligeramente verdoso. Este tono neutro re-
sulto dificil de usar en la aplicaciones arquitecténicas, ya que no existe un color comercial
y tenia que igualarse. Lo mismo ocurrié en la aplicaciones electronicas (mezcla de luz),
donde el tono era mas luminoso, parecido a un amarillo tenue.

£z importante tomar on cuenta que
o color peswiltante de L iepretion on
custeCroia no 67 L vivo y brillante
como ol de las tintas directas. Esta
formula sk debe usarse cuando no se

o fadir coloros directon & b im

LOUO ¥ MAKCA LOGO ¥ BMARCA
Area de Aislamiento Colores Corporativos
irodedor de la marca B arca Eta e valida tambion Il color o3 un clemento clave de idon- Tintas Directas
siompro deber oxitis Unara enblan:  cicda egafvalo a la altura do s letra 1T on ol G de que of loga 50 localice uifieacion viunl que distingue & L Es importaste igualar ks colores cor
2, Hbie de IRterferencia oo cualguier  de La palabia Pserre, v % define camo on |a enlla o emite de una superTicee, empresas.  bean Plerme selocciond e poratives., de acuerda con L carsete
afico ajena. e i "x" Lali 1a tuntracdn sefulamiento o folleto. £ iogo, bajoe color Hegro como su color Conporative. risticas ded paped que se we, mate o
al logo mantener w presencia en rela:  dofine los hmites del arca deaislamion:  minguna cirounstancia, debera colocar: Seewcopacl llegr, porlosvalores  brillante, tersenda preferencia por ol
i & hon otros slements de diseno, to completa, commpondiente a cads  te por encima o debajo de una linea que & oute color 56 be rolacionan, coma brillante. Los col
version del bego. 34 [wmar o1 cuenta s peopia dres de elegancia y sobriedad. FleolorAnie s al Hegro y Anbe son PARTONE Procoss
smamienitn. un color neutro que podrd ware coma Back y FANTONE 4533, respectiva-
base para b apbcacion del ko bean menie,
Fierre.
[l cofor comporative debe aplicarse Separacion de Color en Cuatricromia
7 n binka directa. S los colores PARTONE  (CMYR)
0500 BORCUBGCS 0 PO CYIAN JHiporiDles L Formulas. para los colires. corpons-
Para U aphicackon, e podran war ws v gon;
equivalentes on cuntncromia (CATKY.
Esta simulacion de b tinkas direc.  NECROCHE: 0 O OF 100K
i 5 138 LV rerr i AT ~
x a bos colores PANTOME, pero no comres. ANTE CRYR: o 2Tk
ponde con procison a bos estindares
del PMS en reproduccion de tintas
dhinectan,
X -
U d |
oy
PANTONE Pricess Black
¥ 0 D &Y 3D0%
Jean | erre.
X -
x tene
PANTONE 2535
OC oM ITY 11K

presicn por limitacicnes de produccion
o de presuguetn.

Valores de color en Tricromia (RGB)
Las iGnmulas para los colores corpora
o, ING son:
MEGRD AGA:
ANTE RGE:

o
0T9THED

RLas muestras de celor en esta
pagina y el resto del manal no han
sido evatuadas por Pantone, Inc. para
corroborar W precisian, ¥ pueden no
coincidir con el Estandar de Color de
PANTOME. Consulte la publicacion de
PUTONE pasra verificar o color exacto.

Reemplazar el color blanco por el denominado ante, suavizo el contraste y le dié un cardcter expresivo a la marca.
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La paleta secundaria de color fue seleccionada con base en los colores de las pieles. El resultado fue una
gama muy neutra con pocas posibilidades en los materiales promocionales.

Fue un acierto la seleccion de la tipografia Trebuchet que por un lado denota un caracter moderno y techno,
y por el otro, al ser un genérico de las plataformas PC y Mac, es ideal para cartas, presentaciones y todo ma-
terial tipografico reproducido de manera electronica.

Las aplicaciones en papelerfa integran una banda del nuevo color, con lo cual se distingue a la empresa
sobretodo en la papeleria dirigida a clientes mayoristas y proveedores.

Los formatos para las presentaciones en Power Point y Flash, no se usaron frecuentemente, porque no
estaban a disposicion en la red interna.

LK Y MARCA LEWHO ¥ MARCA

Calor Tipografia

Bl 1o wnificade dol sistema do color
en los materiales de comurrcacin ims
presa, enfatiza y fortalece L marca de
Jean Pierre. L colones distintivas dan
und apariencia homopenes, Cortniyen-
4o una sdentidad que ros distingue en
el mercada. La paleta de colores e
Hlisitra abajo.

Esta paleta comprende ol color
corporative dol logo ¥ ocho colores
adicionales (inchado of Ante que o
complementana del Bisica), que wn
wracien para realzar ol coler corporative
¥ los culess proviensen de nuestra gama
basica de pretes.

Tud- ola paleta do color proporcions

es de los materiales de
(mmmummuﬁrm
&l mism Hempo que mantione una apa-
riencia homogines en todo ol sitema
mlﬂelamll\u Los colores de la

La paleta de cobores outa banada en ol
Sistema Pantonc’; utilice la guia par
ers exslores. que agul s muestran,

[Fantone* cuenta con una Gus Pro-
ceid de Pantone” thwﬁmm
£m CHIVE, Debe tomarse en

de tinta o mayor & uns Interesdad
huminosa del 10%

chin quee s mezcl -w:
# la tinta directa pero o W iguska con
precinion,

Lot colorws. mentrados en wata paging ¥ a
Io largs de todo +l Mamuel na sen tinias
de Pardoea”,

En adician a la extructura del logo y of
cater, ol i constante de L tpogratia
indicscls ayuda & dar mupor unidad &

El w0 do ura familia tipografica on s
difgrontis. pran, proporchons cpsio-
hes ereativas y da 8 los materiales do

eriales de- i0n lirrgieza, ¥
una aparencia profesonal
mimincula
TEERCHET M3 REGLILAR ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUVWXYZ

TREBUCHET M5 ITALIC

abcdefghijklmniopgrstuvwayz
1234567890

ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ

Trebuchet 45 on s diferentos. pros
¥ entilos que agui 18 evuetren,

deben usarse siempoe en mayisoles v

abcdefghijkimniopgrstuvwiyz
1234567890

TREBUEHET Ma BOLD ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abedefghijkimnAopgrituvwayz
1234567890

Hegra Ante Bl
Process Black  PANTONE 4338

OCOMEY 100K OC D ITY 11K

Café 2 Bea Sy 1 Haturad 1
PATORE 7 panTOMETE1s  PAMTORE 48] PANTOWE dbs

OF S1M 65N TEK  OC SeM 100Y 43K O T TEY 60K 18E 308 567 OK

Al §
PATENESI  PANTGRE18S  PANTORE 410 cnuou,-:

100 T2 O S OF 100M THY B0 O 1AM 0¥ SLK  OC OU OF 10K

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimniopgrstuvwxyz
1234567890

TREBUCHIT M3 BOLD ITALIC

Esta imagenes muestran otros ejemplos de las pdginas del Manual de Identidad Corporativa, el cudl disefié cuando me integré como
Gerente de Mercadotecnia a la empresa. En mi experiencia el primer paso para desarrollar una marca y antes de emitir cualquier men-
saje, es la revision de la imagen de la marca.
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PALENA FRAENTACONTS

Sobres Ejemplos de Diapositivas

Sobre 24 X 10.5

Entrada de capituta GRAFICA

i Entrada de Capitulo.

Rzt soclal: Trebuchet Bold 9 pis.

Direccién: Tretuchat 4

Sobre 36 X 26
r1s LN
.
v P Sublituto,
dJean Merre.

Razén social; Trebuchet ok 17 pta

Direecion: Trebuchet 11 ps

16 IEAK FIEERE + CRITENION BE IMAOEK B8 JEAN FIERKE « CRITERIOS DE (MAGER

La correspondencia es un excelente vehiculo para difundir la marca, porque vigja, tiene que se seleccionada varias veces por diferentes
personas, es un ejemplo de la manera en que el color juega un papel fundamental en la diferenciacion de la identidad.

El uso de plantillas corporativas para la presentacién de proyectos, tiene dos funciones, la primera: expresar la reunion de los empleados
en funcion de un bien comun que es la empresa y la sequnda estandarizar los criterior visuales de Comunicacién Interna.
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2. Manual de Tiendas

Ejecuté este manual recopilando, sintetizando, disefiando las imagenes y redactando los

textos de forma didactica con el objetivo de transmitir el conocimiento técnico de exper-

tos en la produccion de calzado de la fabrica, al personal de ventas.

Este documento detalla los estilos mas caracteristicos del calzado, su denomi-

nacion, uso, entre otros. Las caracteristicas de las pieles empleadas en la elaboracion del

calzado; una breve gufa de venta y anotaciones sobre la exhibicion de los productos en los

aparadores e interior de la tienda.

Esta pieza es una herramienta para entrenar a los nuevos vendedores, ademas

regulariza términos propios del lenguaje zapatero, como contrafuerte en lugar de taldn; o

tacon de poliuretano, en vez de tacén de plastico; o cuero en lugar de baqueta esto per-

mite, por un lado tener el mismo cédigo linglisticoy, por el otro expresarse correctamente

con los clientes en el proceso de venta.

Manuat oe Tienoas 7

CALZADO CABALLERO

CARACTERISTICAS BENEFICIO NECESIDAD

Ceremonia

Calzado de etiqueta, de corte
clasico, fabricados en charol o
razo.

Elegantes | Vestir con formalidad en eventos
donde se solicita etiqueta.

Vestir Formalidad |Su uso se vincula a las
Generalmente acompaia los actividades de trabajo o
atuendos de traje, la suela es de negocios, donde se requiere
cuero, es un calzado més firme. una buena presentacion.

Vestir Moda

Las hormas y el color juegan un
papel importante en el diseiio
de este calzado.

Modernidad | Se relaciona con una vestimenta
formal, pero mas actual.

4\

Ocasional (Suela Goma) Versitil |Calzado comodo de suela
Un calzade “ocasional” que flexible, ofrecida hoy por la
puede adaptarse a diversas tecnologia en suelas de goma o
“ocasiones”, es decir, puede materiales sintéticos.
funcionar para vestir (con traje)
o también para usarse con ropa
casual (jeans).

N

Ocasional Moda (Suela Goma) Moda
A diferencia del anterior este
calzado tiene hormas asimétricas,

Para personas que buscan un
estilo vanguardista.

cuadradas o puntales.
Casual Comodidad |Calzado cdmodo, con ciertas
Son zapatos para usarse solo caracteristicas  técnicas que

en ocasiones informales, de

diversién o descanso.

Subclases:

- Casual Moda, informales
con hormas asimétricas o
cuadradas.

= Casual Nauticos, conocidos
coma Top Sailer, por su uso en
la cubierta de embarcaciones.

- Casual Tenis, especial para
hacer deporte

- Casual Hickers, botas con
agujetas conocidas coma
alpinas

permite desarrollar actividades

de tiempo libre.
L S

10 dl-, Jeon Merre.

PARTES DEL CALZADO

Rivete

Refuerzo Lengieta

de talén Agujeta
Contrafuerte
Empeine

Talan _
Costura

Tacon

Perforaciones

Puntera

Chaleco

ajitle
suela
CORTE SECCIONAL
Edstico de f2mm
Haacha) Contrafuerte

1 de termoplastico Piel de la
A acorte

Forro de cabra

Casquilio de

Plantilla de forta
termoplastico de cabra

Cerca — 4
__ Forrillo de
<uero
Suela de centro de cuero / ! i T~ Tachn de
/ Fibra de imm g Espumin poliuretano
! L Espinazo o
Fibra dura cambrellén

Esta pagina corresponde a la seccién de clasificacion del calzado,
se incluyen recomendaciones de uso segun los canones de eti-
queta convencionales.
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El Manual de Tiendas consta de 54 péaginas, los temas abarcan desde las clasificaciones
comerciales del calzado, nomenclatura de las partes del calzado, caracteristicas de los ma-
teriales empleados en la fabricacién, caracteristicas y distribucion de los inventarios. Linea-
mientos basicos para la exhibicion de los productos en tienda y atencion al cliente.

12 dP Jean Merre. ManuaL DE TIENDAS 43
EXPLOSION DE COMPONENTES COMO EXHIBIR LOS PRODUCTOS JEAN PIERRE
La oferta comercial de Jean Pierre se compone de:
Contraluerte de termopldstico
Casual
Sport
CALZADO DAMA Juvenil
3 2 Conceptos
Temporada — Hormas nuevas
COLECCION ™~ Nuevos materiales
Pie de (a pala o corte:
Clasicas
Casquillo de
wmoplbstico
Casual
Sport
Espinazo o 4
cambrellén R § L
- 7 B CALZADO CABALLERO . Conceptos
R o Temporada Hormas nuevas
orro coLeccion MNuevos materiales
de cabra
Fibra dura g
4 Exdticos
lisicos -
Sk Cuadro Basico
Fibra de 1mm / Dama
el el VESTIMENTA Chamarras |
Caballero
Portafolios
Neceser y maletas
ACCESORIOS - Bolsos para Coordinados
; Carteras, Monederos, Tarjeteros
Cinturones
Suela de cuero
a Corbatas
ARTICULOS Calcetines
ASOCIADOS ~ Hormas
Art. de Limpieza

En este ejemplo se pueden notar las diferentes partes que cons-  Esta lista de los productos sirve para checary planear la exhibicion
tituyen el calzado. las tiendas, porque muestra todos los articulos posibles, asi el per-
sonal de tiendas puede verificar tanto la existencia del producto, y
si estd exhibido, ya sea en la sala de probado o en los aparadores.
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3. Formatos y Credenciales

Incorporé al disefio de la factura una textura para la seguridad del documento. Todas las
facturas, tanto de cliente como de tiendas departamentales han de ser modificadas, de-
bido a las nuevas disposiciones de la Secretarfa de Hacienda. Por ahorro de recursos los
formatos de uso interno se imprimen en una tinta, pero la hegemonia se logra incluyendo

plecas y graficos similares.

&P

Manufacturas de Calzado Fino, S.A. de C.V. Factura| |
Blvd. A, Lopez Mateos 2607 Ote,

Fracc. Barrio de Guadalupe 37280 Leén, Gto. México

Tel. (01 477) 710.7500 Fax (01 477) 710.7501
Jean Nerre. e, com RF.CMCFB50801-GR3

ombre Cave
Direccion

Clodad Agente
ecido Condicones Fecha Emb.
Embarque Talon R.FC.

MODELO PIEL/COLOR CANTIDAD | P.UNITARIO |  IMPORTE

Importe con letra

Subtotal 15

Descuento
Subtotal 2§
LVA. S
Total §
[o
Efectos Fiscales al pago. Pago en una sola exhibicién.
bebofemos) y pagare(mos) ncondiconamente a 1 orden de Nanufacturas de Calzado
P, 5o do CVE o 1 i g Lotn: Gl o on cusiterora e s melnty reirs.
o st desito a1 din  partr de s foch de ate oo, 51 e mporte
etesa et o fre cubiert 3 s fecha pactadn, s crgarh e | por concepto
o mteres mamsal, vt rociid on mercanca a i (nacara) entera sathiacon et
pagr s mercant 3 exa regdo por (s Ley General e Titles y Operacones de Créh Fia
to en su Articulo 173 parte final y articulos correlativos, por no ser pagaré domiciliado.
@ Orden de Pedido | Razsn sociat SUQROEN NUESTRA ORDEN
e o R
Jean Nerre. Cindad -
Nembre det Clene .
RRC CR No. de Agente CORREO O AGENTE O DIRECTO O
Bao! ESTILO HORMA 1 PIEL/COLOR T2 T3 T . Ts T ~T7 = Tg ~To ~Tio - Ti1 -T2l pares PRECIO |  NO.DE I OBSERVACIONES
L1
Lz
L3
L4
L5 1
L |
L7 1
L8 |
L9 1
10 |
Lt
112
13
L4
[REN]
116 |
w7y
L18
Loy
120
PROGRAMA DE ENTREGAS CREDITO Y COBRANZA
ReGLON Feci RENGLON Feci oBseRvACIoNES vo.80. AUTORZADO POR oL

FIRMA DE CONFORMIDAD

Original

Orden de pedido
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4, Revista Paso Firme

' [ [3

desde el nombre, los contenidos y el disefio s CN ‘ e (ﬂ: =
editorial. Su objetivo es transmitir informa- PAS -3 I RM E PAS - I RM E
cién relevante del sector, homogenizar el
léxico con el que se dirigen a los clientes,
integrar equipos de trabajo, asi como desa- &
rrollar habilidades de venta. Su periodicidad
es bimestral. Dado que es un érgano formal
respaldado por la Direccion, evita las espe-
culaciones o noticias falsas que suelen darse
cuando las personas estan fisicamente dis-
tantes, favorece el acercamiento entre los
empleados de tiendas.

IR o Trasio [ Loensico [
La estrategia del resurtido

Be repente 2 s acabb ol aba
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5. Caja de producto

El disefio de las cajas lo resolvi usando pequenas redes, donde ubicar médulos que en su conjunto forman texturas.

Como puede observarse existe una diferencia entre la caja de caballero y la de dama, esto obedece, a la facilidad
para distinguir ambas lineas, tanto en almacén, embarque y bodegas. El disefio de la caja de Jean Pierre caballero es un
duotono de los colores corporativos: negro y ante. El disefio de la caja de dama es una textura realizada con modulos del
logotipo; este mismo disefio sirve para dar unidad a otros elementos relacionados con el empaque, como son cajas para
accesorios y shoppings bags.

Se eligié un rojo Ferrari para la caja Giacomo Geri, el logotipo en oro impreso en estampado térmico y una textura
en relieve, el disefio en su conjunto es elegante y sofisticado.

Los colores de Jean Patricia: gris acero y rojo son los mismo que usa la marca espafnola Patricia.

Para la marca Jean se selecciond un color naranja y aqua, muy frescos, considerando que el un producto juvenil
y principalmente para playa. £l fondo esta resuelto en modulos que producen texturas, para seguir con el concepto de la
marca Jean Pierre.

Prinz es una marca de precio mas econdmico y se distribuyd en tiendas departamentales bajo pedido especial;
la caja se resolvié en azul y oro, nuevamente con una textura.
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66 REDISENO DE MARCA



Caja Jean Patricia®para dama

Caja Giacomo Geri para caballero
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Caja Prinz para caballero

Caja Jean®para dama
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6. Bolsas de compra

Se adoptd la misma textura de la caja de calzado dama. La consideracion mas relevante es
el uso de materiales reciclables: las bolsas para boutique son de papel bond sin barnices,
ni plastificados vy las de outlet son de policarbonato, ambas siguen los lineamientos del
manual de imagen. Seleccioné a un proveedor en Guadalajara, que ademas de cumplir
con los estdndares de calidad, estd mas cerca de la oficina matriz (Ledn), donde se realiza

la distribucion de todos los insumos y producto de tiendas. Esto aminord tiempos y costos }{;;‘,_.";:\
W]
de transportacion. /4 ‘\‘%
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Jean Nierre.

Bolsa accesorios

Ledn - Cancin - Acapulco « Torredn » Monterrey « Querétaro » Guadalajara » Perisur - Santa Fe » Pols fite » Coyoacan

Bolsa calzado

U &P

Jean Nierre. Jean Nerre.

OUTLETS OUTLETS

www.jeanpierre.com.mx

Bolsas para tiendas Outlet
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7. Folleto de marca

El folleto de marca contiene la presentacion de la empresa, integra la mision, vision, recursos tecnolo-
gicos e intelectuales para el desarrollo de la empresa. En otro apartado menciona el portafolio de pro-
ductos que ofrece Jean Pierre. Este folleto es una herramienta para las negociaciones con proveedores,
compradores y toda aquélla persona que requiera un panorama general de la empresa. Lo diseié con
los criterios expuestos en el Manual de Identidad; usé los colores ante y negro y tintes de los colores se-
cundarios; la expresion de cuidado en los detalles en la elaboracion del calzado Jean Pierre, se evoca en la
portada, con iméagenes en close-up de las manufacturas de Jean Pierre. Es una pieza esencial para expresar
las declaraciones éticas de las empresas, de hecho es comun que las empresas lo adjunten a su reporte

de estados financieros anuales.
s -“ﬁ
-2 D5 ,\ ESE

Nuestra meta, ser una empresa lider en el mercade del calzads fino

&P

dean Nierre.

Estilos cldsicos y vanguardistas, conceptos que identifican

Finas picles de impartacidn, sometidas a rigurssas pruchas
de cafidad

4 oferta. comercial de caleado que offeccmo, tanto pars dama come
badex: Clivicos, Sport,
ilsima comresponds 3

En ko e respects 3 macstras pickes, compancste esencial de bn amicukn
Jean Preane, éstas mm.n;m.m.-m s e curti s

igusosas procbes de semtrol e b :.».-d-um.w .a,.. eles de

‘‘‘‘‘ cuyes takeneo b bgradd mmplantar um cvtibs progis
quc sdentifica & miestrs marca.

. ., procectares y cepillan.

Paginas de ejemplo, el folleto consta de 16 paginas.
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8. Folleto de direcciones

También conocido como tarjeta de presentacion, contiene las direcciones de todas las su-
cursales JP y aungue es una pieza atemporal, el disefio incluye los modelos mas vendidos
en los ultimos dos anos. Se empled la gama de colores corporativos, pero es un hibrido
entre el material publicitario e institucional.

QUERETARD, QRO. T
GALERIAS CQUERETARD
4. 5 de Febrera, esq. Carr, Celaya Local 173
Col. Virreyes Tel. (31 442) 216 91 44

ria de casi 50 PUEBLA. PUE.

Cestro Comercial
Bivil. del Hio Poblanc Ho. 2510 Local 2335

EUGENA
v, Eugenia No. 1457 Col. Nararte
Ted. (01 35) 55361214

TOLUCA

Plaza Les Cutlets Lerma Local 11
Carr. México-Toluca km. 50 Col. La ks
Ted. (01 T28) 2845064
MW jsanglers. com.in tandares de GUABALAJRRA
S asesor s pnie Plaza Lon Cutlets Local 1112

Carr. Guadalajara-Morelia km 12.% E1q.
Caming Real a Cotima Mpio. Tlajomulco
de Zufilga Tel, (01 33) 36129825

idad.

LEOH, GUANAJUATD

Bivd. Adolfo Lépez Matecs 2607 Oriente.
Interior F Col. Bamio de Guadsiupe

Tel, (01 477) 7108836

CANCUN, QUINTANA BOD
PLAZA CARACOL

ESTADO DE MEXICO
caowo € oco o Rt i L 43 Lo
CENTRO COYOACAN (Circuito Centro Comercial 2251 ) h
Local 1811 Aw. Coynacan Ho. 2000 Col. Xoco Local Mo, &% PLAZA LAS AMERICAS

Ted. (01 55) 5605.7224

PERTUR

Ay, Perifirico Sor Mo, 4450

Col. Jardines del Pedregal

Planita Baja Local 152 Ted. (D1 55) 5646 2666
Planita Alta Local 404 Tel. (01 55) 56065209

PLAZA MOLIERE
Molieve 222 Col. Polanco Local 1402
Tel, (01 55) 5281.2872

CENTRO COMERCIAL SANTA FE

Ciudad Satélite Maucalpan de Juirez
Tel. {01 55) 5392.7632

ACAPULCO, GUERRERD

LA GRAN PLAZA

. Cottera Miguel Aleman 1636 Loc. HZ y M3
Col. Frace, Magailanes Tel, {01 Tad) 486 5859

PLAZA BAHIA
. Contera Miguel Aleman 125 Local No. 29
Col. Fracc. Magallanes Tel. {01 744} 485. 2007

LA f5LA SHOPPING VILLAGE

A Tulum Mo. 260 Local Mo, 223
Col. Centro Tel. (01 998) 898.0170

JALISCO
GALERIAS GUADALAJARA

. Ratael Sancio Mo, 150 Local F-11 Col.
Camichines Vallarta Zapopan, Jal. Tel. (01 33)
146718398

CENTRO COMERCIAL LA GRAN PLAZA
. Vallarta 3939 Local T-1% Col. Don Bosca Val.
Larta Zapopan, Jal. Tel. (01 33) 362111230

Blvd, de las Maciones Lote 1 Mz 5 No. 1813
Entre Av. de Las Palmas y Carr. Barra Vieja
Playa Dlamante. Tel. (01 744) 4621529

Ax, Vasco de Quircga 3800 Local 141
Col, Antigua Mina de la Toloapa
Tel. (01 55) 52527401

CENTRO COMERCIAL PLAZA ANDARES
Pueria de Hietro 4965 Local AT11 Col. Puena
e Hierro. Tapopan, Jal. Tel. (01 33) 3611.2948

La medida del desplegado es de 9 x 20 cms y doblado de 9 x 5.

9. Folletos de Correo Directo

La funcién de esta pieza es mostrar en un "pequeno catdlogo” la oferta renovada de cal-
zado de cada temporada. Estos mini-catédlogos permiten a los clientes conocer lo mas
representativo del cambio de la temporada.

Se envian con porte pagado a la base de clientes Jean Pierre. Esta accion ha tenido
muy buena aceptacion entre clientes y vendedores, generando un incremento en ventas.

La estrategia es muy clara, anticiparse a que el cliente se encuentre con la oferta de
la competencia. En sentido figurado es como si el cliente viera el aparador de Jean Pierre
antes que los de la competencia en los centros comerciales. Este folleto se entrega semes-
tralmente, pero puede incrementarse la frecuencia, siempre que existan nuevos disefos
de calzado.

La distribucion se hace por medio de SEPOMEX con la base de datos de clientes Jean
Pierre. La inversion es de $120,000.00, incluye impresion de folletos, sobres, personalizado
de sobres y envio a 28,000 clientes.
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DIRECTORIO DE SUCURSALES

"

(GALERIAS VALLARTA
Bivd, Francisco Medina Ascencio No. 2910
Local 185 Col. Educactin Puerts Valtara, Jal,
Tel. (01322) 21 437

MERIDA, YUCATAN

GALERIAS MERIDA

Calle 60 No. 295-A Local 179

Col. Unidad Revolucidn Cordemes,
Mérida, Yo

Tol. (01 ¥9%) 941 55 82

MONTERREY, NUEVD LEON
(GALERIAS VIALLE ORSENTE

A, Lizaro Cirdenas 1000 Loc. 1131
Col. Valle del Mirador

Tel. (01 &1) 84 86 02 16

PLAZA SAN AGUSTIN

Ratalion de San Patricio 1000 Local Mo, 1014
Revidencial San Agustin Sam Pedro Garza
Garcla, WL Tel. (01 81) 83-43-26-48
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10. Posters corporativos

Disefié estos tres posters corporativos los cuales muestran las pieles, los acabados y ma-
nufactura del calzado. Su uso es para dar soporte a la marca, omitiendo caracteristicas de
moda, son atemporales, se reprodujeron para las tiendas Outlet, las oficinas del corporativo
y en una de las salas de probado de la sucursal Acapulco Bahia.

En el disefo se emplearon los colores corporativos: ante y negro; semejan ventanas, donde
el discurso es la elaboracién mesurada y el uso de materiales de primera calidad.

Se veian muy bien en cajas de luz, porque el tono beige del fondo proporcionaba un am-
biente célido al lugar, en contraste con lo oscuro de las fotografias, las cuales podian ser
apreciadas sin molestar la vista.

& &P &P

Jean Nierre. Jean Nierre. Jean Nierre.

=

Pieles Detalles de acabados Procesos de manufactura
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11. Descuentos y promociones

Aqui se presentan algunos ejemplos de la forma en que se anunciaban los descuentos,
tanto en tiendas de linea como outlets. Puede notarse la diversidad de estilos.

En el caso del volante de ofertas, el criterio es el mismo de la pieza "correo directo”. Un
pequeno catalogo con los 10 productos mas representativos de lo ofrecido en las tiendas
outlet.

PROMOCIONES

DESCUENTOS
MARCADOS EN LA
ETIQUETA
DEL ARTICULO

Volante tamaro carta impreso frente y vuelta, distribucién zonal,
casa por casa, cruces de avenidas, plumas de entrada al estaciona-
miento de centros comerciales.

Anuncio para seccion de ofertas en sucursales.
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12. Posters de tiendas

Esto constituye el material de ambientacién y promocién en el punto de venta. Se colocan
suspendidos del techo con un mecanismo de tension, mediante perfiles de aluminio y

cables de acero.
Los colores del fondo corresponden a la tendencia de la moda, en ocasiones fondos lisos

y otras texturizados.

&P

Jean Nerre.

&P

Jean Nerre.

Va0

Posters Otofo-Invierno 2007. Las dimensiones varias segun los espacios
de cada sucursal, pero oscilan entre los 250 a 80 cm. Se requieren foto-
graffas de muy alta calidad y retoques especiales.
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Jean Nerre.

PREMAVE

Posters Primavera-Verano 2008.

A VERANgy
2008
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13. Anuncios de caballete (tend-cards)

Los tend cards son anuncios de dimensiones carta, oficio o tabloide, cuyo
propdsito es llamar la atencion sobre cierto producto de temporada, son
colocados en el punto de venta.

CRISTAL SWAROWSKI
HERRAJES ESMALTADOS
PIEDRAS NATURALES

P

Jean Nierre.

ACOLCHADA

&P

Jean Nerre.

Este anuncio se uso para llamar la atencion sobre la El disefio de esta pieza evidencia mediante el uso de
linea de sandalias con pedrerfa. color los beneficios del calzado Jean Pierre.

&

dean Nerre.

i I i 1 . I i
Aquf el propdsito fue mostrar el coordinado de bolsa El recurso de diagramacion que utilicé en este anun-
y calzado en piel tejida. cio, es la diferencia en las proporciones.

76 REDISENO DE MARCA



' *M*\.Mhmh‘;ﬂ.m%
iiﬂﬁ%%%#*&?ﬂﬁ%mw

&

TEJIDOS A MANO
FRESCOS

ELEGANTES

}waQQQ&QQAsﬁgnﬁ'

(ﬂ) Jean Nerre.

Los elementos de grecas, texturas y colorido se tomaron de los modelos de calzado,
el panel central donde se inserta la tipografia tiene un tono azul complementario del
naranja predominante en la textura.
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14. Aplicaciones arquitectdnicas

El disefo arquitectonico es del despacho Santiago Triay + Almaraz, la primera ejecucion del
proyecto se hizo con motivo de la remodelaciéon de la sucursal Santa Fe. Tuve bajo mi res-
ponsabilidad la supervision de la construcciéon. Uno de los elementos arquitectonicos mas
interesantes es un muro de cristal en la parte del fondo con un peso aproximado de una
tonelada, suspendido de la pared por unos herrajes metélicos conocidos como ararias.

Ademés de este detalle, los exhibidores de los aparadores son de cristal templado, unidos
a una estructura vertical tambien de cristal, esto hace que a pesar de tener varios entrepa-
fios se vea el interior de la tienda, quiza en esta tienda sea menos evidente lo innovador
de la solucién, pero en tiendas mas pequenas (Perisur) es muy interesante la profundidad
y amplitud visual que se logra. Es de estilo minimalista, resuelto en madera color ébano,
cristales sandblasteados tinte verde, luz blanca, marmoly aluminio.

~- ~y ype—y

dP deanPierre

1. Sucursal Santa Fe, 2. Sucursal Coyoacdn, 3. Sucursal Santa Fe antes de
la remodelacion, 4. Aparador de la Sucursal Monterrey, Valle Oriente 5.
Sucursal Cancun, 6. Sucursal Perisur Planta Alta
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15. Boletines de prensa

Contiene informacion de la empresa la cual se proporciona a los medios de comunicacion.

Va acompanada de un CD, el cual contiene fotografias de los modelos de temporada. In-
cluye resefa de las tendencias de moda. El éxito, en términos de difusién, depende de la
correcta gestion de la agencia de Relaciones Publicas.

(ﬂ) Jean Nerre.

PRIMAVERA
verarno06

PRIMAVERA
LY /
@demn Perre. & \\

P 2006, Plasmada

tendencias:

Romintica, un rotorno a 1a vida distinguids, detalies con

adarnos bordades, mafas, perforades y transpar

( f ~
Lineas sobrias para Las creaciones realizadas con esmero en los

Getalles para Las 2apatillas con malla en tacones 8 y 6 cms,
Tenalidades

altos. €l efecto periado otorga a las sandalias una luz delicada

¥ pastosa.

Divertido estilo retro de Las zapatillas con Lo mades.

¥
Abundantes detalles para las sandaliss con appecl
nearoméntico.

La elegancia de |o clisico relnventada por los modelos de
pletes suaves.

Juegos de tiritas enlazadas para la sandalia de tacén alto.

Mater thrs de p
ondulados cocidos sobre el empeine. Jusgos de tramas CRRVERA- VR
Uiviancs sabre los tacones altos y las punteras finas. L‘bv\' 20,
s
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\Q' 2,

¥ colares vibrantes. Elsboradas &

Huella étnica para los tejidos, & v,
mezcta de impiracién y estilo. 1 %
Coizados y bolsor de Linews simples < %

mana por expertos artesands.
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Resumen de tendencias y CD Primavera-Verano 2006

Jean Mierre.

"y COLECCION PRIMAVERA-VERANO 7009

Resumen de tendencias y CD Primavera-Verano 2009
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16. Anuncios en Prensa

Los ejemplos seleccionados fueron publicados en los periddicos £l Norte y Reforma'y en
las revistas Galerias Magazine, 5a. Avenida y Glow.

P S

GUADALAJARA

Jean Nierre. w  Jean Nerre.

MERIDA

Xy -:."

MEXICO
MONTERREY
QUERETARD

VALLARTA

{

AUDACES DISENOS
CON UNA FUERTE DOSIS

wWww.jeanpierre.com.mx

01 800 7500 750

Www.jeanplerre.com.mx

Publicado en la revista Galerias, diciembre de 2008.

Publicado en el Peri¢dico Record el lunes 16 de junio de 2008
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Jean Nerre.

GALERIAS MERIDA GALERIAS VALLARTA
Tel. (01 999) 944.59.82 Tel. (01 322) 221.34.37

01 800 750C 7 WWW.jeanpierre.com.mx

ACAPULCO CANCUN GUADALAJARA LEON MERIDA CD.DEMEXICO MONTERREY QUERETARO VALLARTA

Publicado en la revista 5a. Avenidad, agosto de 2008.

Publicado en la revista Glow, septiembre de 2008.

AUDACES DISENOS
CON UNA FUERTE
S DE CONFOI

W.jeanpierme.com.mx

Publicado en el suplemento Cancha del periédico Reforma,
junio de 2008.
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17. Encartes

Estos folletos de gran formato se encartaron en los periddico Reforma, Mural, El Norte, El
Informadory Time Contac. Nuevamente, son catélogos de producto. Su distribucion se hizo
en mayo y diciembre. El propdsito era atraer nuevos clientes. Se distribuyeron tomando
en cuenta las colonias de nivel socio-econémico AB C+, asi como los habitos de compra y
estilos de vida. (Gallup, 2005). Se hizo una inversion de $132,000.00, se imprimieron 35,000
piezas distribuidas de la siguiente manera: 18,000 D.F - 3,000 Querétaro - 3,000 Ledn - 5,000
Guadalajara - 5,000 Monterrey. Los mejores resultados los obtuvieron las plazas de Mon-
terrey y Distrito Federal.

Encarte Navidad, diciembre de 2007.
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COLECCIGN
OTORO-INVIERNO 2007

Jean Nierre.




LAS MUJERES HAN CAMBIADO
MBIEN..

dJean Merre.
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18. Pagina web

Aquf se muestran dos ejemplos de la pagina web;
la estructura es la misma: un menu horizontal que
despliega informacion de la empresa, fabricacion,
colecciones, sucursales y contacto. Dependiendo de
la informacion de cada apartado, se despliegan sub-
menus.

Nuevamente es notorio el estilo diferente, el
uso del logo en blanco o en negro. El color del fondo
corresponde a la seleccion cromatica de los colores
de cada temporada. Con la difusiéon de la direccion de
la pagina web los clientes podian llamar a la sucursal
y solicitar informacion de ciertos modelos, ahi se les
indicaba su exixtencia.
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Fabricacion Coleccion Sucursales Contacto

&P

Jdean Nerre.

industria

y comercia

confort y

Empresa Fabricacién

Jean Nierre.

&P

dJean Nierre.

Wod B1383, 81382

Fabricacion Sucursay Cantactn

© Distrito Federal
Interior de la Repiblica
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19. Jean Patricia

Para el lanzamiento de la nueva marca Jean Patricia® usé el imaginario mitico de Venus,
diosa del amor, en estado contemplativo del producto. Esta imagen se reprodujo a tama-
Ao natural y recortando la silueta, fueron colocadas en las mesas centrales y aparadores.
También realicé un mini-folleto con lo mas representativo de la coleccion. Rapidamente la
marca fue reconocida, utilizando el canal, pero diferenciandola de la publicidad y promo-
cion de la marca Jean Pierre.

Minifolleto
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Poster tamafo natural, montado en foamboard, impreso frente y vuelta.
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Imagen actual

Después de mostrar y analizar algunas de las piezas mas representativas de lo que constituye la ima-
gen de marca, y con el proposito de establecer un marco de referencia para plantear correctamente el
modelo del sistema, enuncio los criterios utilizados para la solucion de los ejemplos aqui expuestos.

Dicho esquema se fundamenta en el contacto que tienen las personas con la marca y la normatividad
tiene como proposito estandarizar la entrega de la misma (no de productos, si entendemos por mar-
ca la creacion de ambientes y experiencias ofrecidas por el proveedor de bienes a usuarios de ésta).
Asi, se plantea un esquema con grupos de usuarios de la marca formulando las herramientas nece-
sarias para transmitir los valores de la misma, del acumulado de estos mensajes visuales y semanticos
se forma en la memoria del usuario la imagen de la marca. El discurso visual y semantico fluye a través
de un sistema organizado, jerarquico y secuenciado. La interaccion de la marca con los clientes (1)
se fortalece con material publicitarios, esta informacién también es compartida a los clientes por los
vendedores. Los vendedores obtienen informacién de la marca por parte del personal administrativo
(3), a través de la publicidad, la sociedad en general se entera de la marca (4), los proveedores entran
en contacto con la marca, por su actividad propia de prestadores de bienes y servicios.

Vendedores
Clientes
Empleados 2
1
3
MARCA
4 5
Sociedad Proveedores
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1. Los clientes reciben informacion de la marca a través de la comunicacion de la empresa y direc-
tamente de los vendedores. Dicha informacion tiene un caracter comercial. Las herramientas que
dan soporte a esta comunicacion son:

INFORMACION CORPORATIVA INFORMACION EN EL PUNTO DE VENTA
- Papeleria, facturas y credenciales - Cajas de producto
- Posters corporativos - Bolsas de compras
- Exhibidores para nuevas marcas
INFORMACION PUBLICITARIA - Anuncios de caballete
- Correo directo - Placas o emblemas de marca
- Anuncios de descuento y promociones - Posters tiendas
- Anuncios de prensa - Aplicaciones arquitectonicas
- Encartes - Folleto direcciones
- Pagina web

2. Los vendedores reciben capacitacion tanto de elaboracién de producto, como de técnicas de
venta y nuevos productos.

La activacion de la demanda se fundamenta en los nuevos productos, en el caso de industria
de lamoda, esta activacién se da con el cambio de la temporada Primavera /Verano- Otofho/ Invier-
no. Todas las marcas de ropa, accesorios y calzado renuevan sus productos con esta temporalidad.
Por esta razdon se generd una presentacion de las nuevas colecciones a la fuerza de ventas con
enfoque e informacion de tendencias de moda, se entregaba a los vendedores un resumen que
inclufa lo mas relevante de la temporada:

- Gama de colores

- Nuevos materiales

- Tendencia de moda internacional
- Habitos de consumo

- Argumentario de ventas

Adicional a esta informacion, cuentan con el Manual de Tiendas y con la revista bimestral Paso
Firme, la cual contiene informacion de la industria y comercio del calzado, de la empresa, desarrollo
de habilidades de venta y desarrollo personal. La marca tiene mayor impacto cuando los clientes
entran en contacto con los vendedores, porque en ese momento los estimulos son visuales, audi-
bles, sensitivos, olfativos, racionales e irracionales.
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3. Los empleados también son portadores de la marca, lo que hablan y piensan de ésta, en sus
respectivo ambitos familiares y sociales. Ahi mencionan la empresa, la marca, sus productos. Por
otra parte los criterios descritos en el Manual de Identidad Corporativa rigen las aplicaciones de
la marca en todos los documentos emitidos por la empresa. Los formatos y credenciales de uso
interno, también dan soporte a la comunicacion entre empleados. El drea de recursos humanos de
la fabrica emite un boletin y administra tableros con informacion interna.

4. La sociedad en general es receptora de los mensajes emitidos por la empresa, no sélo para ganar
nuevos clientes, dichos mensajes constituyen las declaraciones de valores y mision de la organiza-
cién tanto entre los competidores como en el ecosistema donde se desarrolla la actividad de Jean
Pierre. Los soportes para la difusion de estos son:

- Folleto de marca
- Paquetes de prensa
- Anuncios en periédicos y revistas

5. Los proveedores. Estos también entran en el circuito de comunicacion de la empresa. Ellos su-
ministran servicios o productos y les resulta impresindible recibir informacién de su cliente con el
fin de continuar en su funcion de proveedores. Los soportes para este tipo de comunicaciéon son
diversos; bien sea a través de convocatorias, presentaciones 0 anuncios corporativos (@aungue son
dirigidos a clientes, estos anuncios generan el interés de los proveedores).

4.3 Errores del pedimento

Como ya lo he mencionado la personalidad de las marcas esta intimamente relacionada con las
estrategias de la companfia. La principal inconsistencia en este orden se encuentra en un criterio
disociado de la realidad, el cual aunque no ha sido comprobado por una investigacion de mercado,
puede inferirse en la informacion que arroja la bases de datos de clientes Jean Pierre.

Para comprender el error en el pedimento, relato en forma cronolégica los tres primeros meses

como gerente de mercadotecnia, que entre otras tenia la responsabilidad de la gestion de marca.

1. Primer inconsistencia, la marca debe vender. No es el objetivo de una marca, el objetivo es
consolidar una personalidad frente a los clientes.

2. Lafuerza de ventas piensa que la gestiéon de marca es publicidad.

3. La direccion de finanzas desconocia como se hacia un presupuesto de mercadotecnia y la
importancia de la difusion de marca hacia el interior y exterior. Entonces quiere colocar la
mayor inversion en publicidad para medios masivos, con el fin de atraer nuevos clientes,
antes de anclar estratégicamente la marca.

4. La direccion general aspira a tener una marca como Ferragamo.

5. Los clientes son vistos como un mal necesario, si compran mucho (mas de un par) se les eti-
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queta como “ricos’, si se quejan por algo la consigna es resolver el problema y no volverlos a
ver. En lugar de hacer un plan para fomentar relaciones de largo plazo y mejorar la frecuencia
de compra.

Alineacion de la marca

Con la intencion de acotar la personalidad de Jean Pierre, hice un manifiesto de la empresa, el cual
estd contenido en el brochure de marca, en el se expresan la vision, mision, valores, portafolio de pro-
ductos, la cobertura territorial y los recursos humanos que conforman la organizacién. Por fin tenfa-
mos una pieza vertebral a la cual referirnos para el desarrollo de todos los contenidos de los mensajes
tanto publicitarios como de difusion. Es conveniente mencionar que cada frase fue pensada para
ser reproducida en materiales de comunicacion de diversa indole: mayoristas, corporativos, clientes
individuales, presencia de marcas, etcétera.

Manual de Identidad Corporativa. Se hicieron pequefas modificaciones al logo existente y lo
mas relevante fue la inclusion de un color de base neutro que sirviera para identificar la marca. Disefié
la reticula de proporcién, tipografia secundaria, tramas, colores secundarios. Las aplicaciones que se
redisefaron fueron los empaques, las etiquetas de productos, la pagina web, boletines de prensa y
catalogos de producto.

Acciones primarias

Elaboré una investigacion del sector, la posicion de Jean Pierre dentro de un mapa de competencia,

este Ultimo me fue de mucha utilidad para no sesgar decisiones o copiar acciones que a otras marcas

les funcionaban. De esta investigacion inicial surgieron varias piezas exitosas, las cuales se usan hoy.
a) Manual de Tiendas, su fin es lograr la estandarizacion del conocimiento de los productos

que ofrece Jean Pierre, estandarizar un lenguaje comun, compartir cédigos y establecer
diagramas para la exhibicién de productos en el punto de venta.

b) Realicé un catdlogo de productos de temporada, utilizando como herramienta de difusion
el correo directo a la base de datos de clientes de Jean Pierre. Dicha estrategia esta basada
en el lider del mercado Calzado Andrea, |a diferencia es que esta empresa hace venta directa
a través de socios comerciales independientes.

C) Fortaleci la presencia de marca con la ayuda de la agencia de Relaciones Publicas, la cual

logro espacios en prensa a través de recomendaciones de uso de productos Jean Pierre.

En esta segunda etapa y una vez pasados cuatro anos de la primera revisién, quedan
aspectos pendientes que tienen que ver mas con la cultura organizacional y el enfoque
al cliente que con los aspectos graficos o de apariencia de la marca aunque a la postre
sean estos instrumentos vitales para hacer visible la transformacion.

91



4.4 Diagndstico

Después de realizar la descripcion de las acciones y de presentar evidencia formal de las piezas que
sirvieron como vehiculo para transmitir los valores de la marca, es sustancial ordenar los aciertos y
errores con el propdsito de marcar las lineas para el redisefio de la marca.

Una Ultima consideracion, todas las piezas descritas son de reciente creacion (tres afos), antes de
esto no existia ninguna pieza formal, ni Manual de Identidad. Se utilizaban Unicamente posters en las
tiendas, pagina web y mini-folleto de direcciones.

a) El Manual de identidad resulté reducido, porque fué planteado antes de hacer una revision total de
las herramientas de difusion de la marca.

b) El cambio del color de soporte (ante) tuvo su principal incidencia en los empaques y bolsas, fue
dificil de adaptarse al disefo arquitectonico, porque requeria mezclas especiales. Es un color que
se modifica notoriamente la mezcla aditiva (CMYK) y sustractiva (RGB).

) La gama secundaria no fue bien seleccionada porque eran colores muy obscuros.

d) La banda inferior de la papelerfa (ante) y empaque (negra) permiten organizar informacion adicio-
nal separandola del logo y dandole jerarquia a éste.

e) El logotipo tiene un estilo Bauhaus debido a la geométria del tipo Chalet, si bien es cierto que esta
tipografia es una clasica moderna hay que ponerlo al dia, revisando sobretodo la legibilidad.

f) La inspiracion del nombre francés Jean Pierre corresponde a la década de los 70, en que Francia era
productor de calzado. De la misma manera este pais es una fuerte referencia en el dmbito de la
moda. Si bien Jean Pierre es un nombre masculino compuesto, la gente supone que es el nombre
del disefiador. Cuando una empresa u organizacion tiene un nombre propio hay que hacer eviden-
te, en términos linguisticos quién dicta el discurso, la primera persona del singular:

Jean Pierre lanza su coleccidn otoho - invierno
o la primera persona del plural:

La firma Jean Pierre lanza su coleccidon otoho - invierno

esta ambivalencia genera un error perceptual que puede trastocar todo el
mensaje. La empresa Jean Pierre no tiene resuelto este apartado.

g) Los materiales de promocion y difusion de cada temporada tienen
una secuencia clara derivada de mostrar los productos como persona-

jes centrales de la oferta comercial. La fotografia de productos pone

de manifiesto este criterio, al mostrar el calzado de una manera
inusual, en conjuntos dindmicos semejantes a esculturas o didlogos

entre los protagonistas. Esto cumple tres funciones:
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1. Hacer ostensible el diseno del calzado
2. Eliminar informacion adicional (locaciones y modelos)

3. Enfatizar la imagen, mediante la exposicién del logo en los herrajes y etiquetas.

h) La seleccion del medio de difusién como soporte del mensaje. El encartado en los pe-£
riodicos El Norte, Mural, Reforma y A.M. del Bajio, asi como anuncios en los periddicos

Record, plazas Guadalajara, Monterrey y D.F. tuvieron una respuesta favorable. Los

catalogos que se encartaron en periodicos muestran las siguientes ambivalencias:

VENTAJAS DESVENTAJAS
- La calidad de impresion la - 50N costosos
regula el disenador. - El pass along (nimero de lectores de un mismo
- Al serun cuerpo inde- fasciculo) es menor que las revistas.
pendiente del periodico, - Seapuesta a un dfa de mayor lectura social y
pueden distinguirse del menos noticias, fin de semana.
resto del material publici- - Requiere un tiraje apropiado para cada loca-
tario. lidad y colonia.
- Esdealto impacto - Al ser selectivo es necesario conocer
los habitos de consumo de las colonias
seleccionadas.

Planteamiento del problema

4.5 Definicion del problema

La empresa propietaria de la marca Jean Pierre, dedicada a la manufactura de calzado fino, tiene la
necesidad de generar una identidad que le permita distinguirse de otras marcas de calzado tanto
nacionales como extranjeras.

El calzado importado principalmente de Italia y Espafia, avalado por firmas internacionales, al-
gunas de las cuales ya tienen sucursales en nuestro pais, ejercen una fuerte presion en el mercado so-
bretodo en lo referente a moday tecnologia en el producto. Jean Pierre invierte capital en el desarrollo
de nuevos productos con caracteristicas similares al importado, pero le resulta dificil comercializarlo
porque se enfrenta a marcas mundiales que invierten fuertes sumas en publicidad. Con las respuestas

a los siguientes cuestionamientos detallaré la estrategia de intervencion necesaria:

;De qué manera Jean Pierre puede lograr una presencia que la distinga de la competencia?
/Qué tipo de estrategia de gestion de marca le es mas favorable?

;Cuadles son valores promovidos por la marca y la percepcion que de ellos hacen los clientes?
/Como sistematizar la comunicacion de la marca, de tal forma que sea una actividad diaria y
no acciones aislados?
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4.6 Objetivos

1. Lograr la lealtad de los clientes y evitar pérdida de cuota de mercado a través de una clara
conciencia de la identidad empresarial.

2. Actualizar la imagen, porque la existente esta estrechamente asociada a una época.

3. La creacion de marcas conjuntas (Giacomo, Jean Patricia, Jean'y Pierre) hace necesario pres-
tar mucha atencion a las relaciones entre los productos y servicios. Esto es de vital impor-
tancia sobretodo tomando en cuenta que estos productos no estan empaquetados, no
hay un envase que oriente al consumir de las caracteristicas de las nuevas marcas.

4. Enfrentar la competencia. El arribo de nuevos competidores al mercado significa la presen-
cia de nuevas identidades en el terreno de juego.

5. Entender las necesidades del cliente actual, reintegrandole su caracter de protagonista en
la organizacion empresarial.

Como se desprende de los parrafos anteriores la gestion de la identidad corporativa es una tarea mu-
cho mas general que la gestion de las marcas.

4.7 Deteccion de necesidades
La necesidad primaria es vincular la identidad con la planificaciony la estrategia empresarial, generan-
do una expresion que en cualquier tipo de percepcion evoque o remita al mismo concepto.

“La voz es mucho mas que la identidad. Es mas que el logotipo, que un eslogan, que el
informe anual, incluso que una campana publicitaria. Aunque es lo que impulsa a todas
ellas. La voz es el caractery la personalidad. La voz es lo que integra y asegura la coheren-
Cia de la actitud de la empresa. La voz es una diferencia sostenible. De esa forma la voz
ayuda a situar a la empresa para el largo plazo y ayuda a reubicar a la competencia!”#

Para resolver esta necesidad se requiere desarrollar un proyecto de renovacion de la identidad
abordando todos los elementos de la comunicacion y emprender una serie de procesos para crear las
nuevas normas de identidad.

Una vez estructurados, jerarquizados y designadas dreas responsables de la comunicacion
corporativa se plantea la estética de la marca. Practicamente, todas las actividades de marketing, des-
de el desarrollo de nuevos productos, la gestion de marca, la gestion de categorias, la gestion del ser-
vicio, la publicidad, la promocion, el empaque, la exhibicién, la comunicacion en medios interactivos
y las relaciones publicas, tiene que ver con la estética. Todo lo que se tenga que decir de la empresa
se puede transmitir a través de comunicaciones mutilsensoriales, las cuales estan conformadas me-
diante una estrategia estética que abarca diversos elementos de identidad: logotipo, tipografia, em-
paques, iluminacion, interiorismo de sucursales, uniformes, papeleria corporativa, publicidad, poster,

94 REDISENO DE MARCA



productos, aromas, fondos musicales y cualquier medio que sirva para transmitir la identidad de la
empresa.

El sistema visual sirve de estructura y de guia.

4.8 Propuesta

La propuesta que se plantea tiene como eje al cliente, donde se ha redefinido la misién,
vision y valores con el objetivo de ubicar al cliente en el centro de la actividad de la empresa.

Crear un identidad de marca clara, uniforme y comprensible en la mente de los clientes, en
donde los atributos de la marca y la forma en que se expresan deben estar estrechamente relacio-
nados.

Utilizar una“identidad avalada” para estructurar la marca, tomando como paraguas la marca
principal (Jean Pierre); crear una uniformidad verbal y visual en las cuatro marcas (Giacomo Geri, Jean
Patricia, Jeany Pierre).

Definir los siguientes puntos como punto de partida de la gestion de identidad empresarial:

1. iQuiénes SOMOS? .....cevvvveerccnee Personalidad de la empresa

2. ;Qué hacemos? .....evreee Productos que ofrece y mercados que atiende
3. ;Como lo hacemos? ... Procedimientos de la empresa

4. ;Donde queremos ir? ... “mision”y “vision”

Hacer visibles estos conceptos, que constituyen el caracter de la marca, mediante la planifica-
cion estética de los elementos de identidad.

El proceso de formulacion de la estrategia de intervencion debe empezar con una reflexion
sobre el yo privado de la marca, con una reflexion sobre el cardcter de ésta. Sin un claro entendimien-
to de la mision y vision de la empresa, su personalidad y sus competencias esenciales, la estrategia
propuesta fracasarfa. Es necesario el reordenamiento y clasificacién de las piezas analizadas. Hacen
falta multiples expresiones, pero coherentes entre si. Decidir en cualquier caso qué elementos son los

mas adecuados para expresar su posicionamiento y cudl es la asignacion optima de recursos.

Es conveniente cambiar los elementos de identidad que sean mas visibles por ser mayor la
frecuencia de contactos efectivos, de la misma forma no mezclar elementos antiguos con la nueva

imagen (ejemplo: caja de calzado con bolsas de compra).

2 SIEGEL Alan, "“Beyond design: developing a distintive voice’, Design Management Journal, otofio de 1989. La cita esta extraida de un
folleto promocional de la agencia Siegel&Gale titulado “Voice” p. 106
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CAPITULO V ESTRATEGIA DE INTERVENCION

El cliente, debe ser referente del nuevo modelo Jean Pierre.

Al situar al cliente en el centro de su actividad, de modo que todos los
procesos del modelo de negocio —fabricacion, disefo, distribucion y venta
en tiendas propias- estén organizados para ofrecerle la mejor experiencia
de compra en su visita a tiendas. Como resultado, el nuevo modelo de
negocio aqui propuesto tiene una organizacion vertical, en la que la toma
de decisiones se supedita a la informacion de los gustos de los clientes.
Esto es especialmente significativo en el drea de disefio, ya que los modelos
puestos en el mercado son el fruto de un trabajo creativo que se ha de
alimentar del anélisis de la reaccion de los clientes a la oferta presente en
las tiendas Jean Pierre y de sus comentarios sobre qué les gustaria encontrar
en ellas, esta retroalimentacion se obtiene en la informacién que arroja
el SAT (Sistema de Administracion de Tiendas). Las tiendas, como punto
de encuentro entre las propuestas comerciales y los clientes, seran, por
tanto, el eje de la actividad de Jean Pierre, a las que la compania dedique un
significativo esfuerzo de ubicacién, imagen y atencién al cliente. El objetivo
es ofrecer un entorno agradable para el encuentro entre los clientes y
la moda y, consecuentemente, garantizar una experiencia de compra

agradable, satisfactoria y eficaz.

Ubicando al cliente en el centro de toda la actividad de Jean Pierre, no sélo
por la vocacién de servicio, sino también porque es el punto de referencia
de su modelo de negocio y de su cadena de produccion. El resultado
esperado es una relaciéon comercial fuerte basada en los valores de la
empresa.

Para las compariias

de éxito, mds

importante que

lo que hacen es la

formaen que lo

hacen y, por

encima de todo,

la forma en que

se percibe lo que

hacen.




5.1 Organizacion

La filosofia empresarial abarca la ética, los valores y las creencias con las cuales actuaran todos los

miembros y las actividades de la empresa.

Factores

Situacion Actual

Situacion Optima

Mision
(cambio: enfoque
al cliente)

Nuestro compromiso es producir, dis-
tribuir y comercializar calzado v articu-
los de piel que se caracterizan por su
distincion, comodidad y magnifica cali-
dad que logramos obtener mediante la
aplicacion de estrategias que permiten
la optimizacion de recursos humanosy
tecnoldgicos.

La mision de Jean Pierre consiste en pro-
veer calzado y accesorios de piel con
un alto grado de confort, que hagan
sentirse bien vestidas a las personas.
Ofrecer una amplia gama de produc-
tos, servicios y soluciones a través del
uso de materias primas de alta calidad,
mano de obra calificada, innovacion,
disefno y tecnologia.

Vision

(cambio: reputa-
cion comercial lo-
grada a través de
contribuciones
positivas a la vida
de las personas)

Ser una empresa modelo, lider en el
mercado del calzado fino y marroqui-
nerfa, a mediano plazo. Para alcanzar
esta meta, la firma Jean Pierre se com-
promete a mantener la excelencia de
calidad en sus productos, satisfacer
a sus clientes, asi como impulsar a la
fuerza de ventas.

La vision de Jean Pierre es ser reconoci-
doscomo el primer proveedor nacional
de valor en el sector del calzado, para
el beneficio de los clientes, accionistas
y empleados. Jean Pierre no cesard en
su empeno de ser la mejor, para crear
mas valor, lograr mejores resultados y
ofrecer una experiencia positiva en los
usuarios de nuestros productos y ser-

VICiOs.

Valores
(cambio: de lo
interno a lo exter-

no)
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- Honorabilidad

- Trabajo en equipo
- Disciplina

- Profesionalismo

- Calidad

- Satisfaccion del cliente

- El profesionalismo (saber hacer)
- Integridad

- Innovacion



Situaciéon Actual

Situacion Optima

HONORABILIDAD: Nuestra empresa se rige
bajo estrictas normas y codigos de ética que
nos comprometen y obligan a realizar un
trabajo integro y profesional, principios que
ampliamente sustentan cada unadelasacciones
que ejecutamos. Sin duda, es el carnet que nos
distingue y que ha respaldado la conquista de
fructiferas negociaciones, asi como acuerdos
comerciales globales, en el pais y el extranjero.

TRABAJO EN EQUIPO: Nos enfocamos a impulsar
y canalizar de manera eficaz la capacidad,
habilidad y talento de nuestro capital humano,
premisa que ha favorecido desarrollar las
condiciones necesarias para que nuestra
empresa, sea considerada por los expertos,
como un acerrimo contendiente del nicho

comercial al que pertenecemos.

DISCIPLINA:  Orden,
principios

tolerencia,
desde
que fue creada nuestra empresa, propiciando

respeto vy
insloslayables estipulados
una dinamica de trabajo armonica, vigorosa

y emprendedora, atributos que dan vida a

nuestras aspiraciones.

PROFESIONALISMO: Tenemos plena confianza
en la fuerza laboral de Jean Pierre, sabemos que
tienen la facultad para realizar sus actividades
con total entrega, dedicacion, y lealtad, pues
conocen cabalmente las exigencias de nuestros
consumidores.

CALIDAD. Significa el cumplimiento de los es-
tandares y el hacerlo bien desde la primera vez.
Lo que hacemos, lo hacemos bien, cada dia
mejor.

SATISFACCION DEL CLIENTE. Queremos que
nuestros clientes se sientan recompensados
con el rendimiento y servicio de los productos
Jean Pierre.

PROFESIONALISMO. Tenemos el compromiso
de obtener y mantener el conocimiento y des-
trezas requeridas en un campo especifico y utili-
zar estos en el desempenfo del trabajo.

INTEGRIDAD. El emperio por proteger los intere-
ses de nuestro publico objetivo, ser auténticos.
Actuamos con rectitud y honestidad, mante-
niendo un trato equitativo con todos nuestros
semejantes.

INNOVACION. La busqueda permanente de
productos y servicios que cubran las nuevas
necesidades del cliente y nos permitan obtener
incremento de rentabilidad superiores a las de
nuestra competencia.
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5.2 Modelo de negocio 6ptimo

El modelo de negocio se basa en una estructura muy flexible con una fuerte orientacion al cliente en
todas las fases del proceso: disefio, fabricacion, logistica y distribucion en tiendas. El elemento clave
para la interaccion con el cliente, es la sucursal, un espacio para hacer confortable el encuentro de

los clientes con la marca, y en el que se pueda obtener constantemente informacion para adaptar la
oferta en funcion de la demanda de los clientes.

Rec
‘?\0’6“7’as #rsos

- Producto
- Marketing

Areas Corporativas
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A continuacion describo las implicaciones mas importantes en el nuevo modelo de negocio:
Disefio de los productos

La aportacion del personal de tienda al equipo comercial es fundamental para el proceso de creacion
y diseno de las colecciones. Esta aportacion no es sino la interpretacion de los deseos, comentarios y
opiniones individuales de los clientes, para con esta retroalimentacion indicar al especialista en moda
como aplicar las tendencias del mercado nacional.

Por ello, la formacion del personal de tienda tiene dos de sus ejes fundamentales: dotarles de un
conocimiento especializado sobre la evolucion de las tendencias de moda y, por otra parte, en la ca-
pacidad de captar y formalizar la informacién que cada dfa proporcionan los clientes.

Ubicacién de los puntos de venta

La seleccion de las ubicaciones de las tiendas deberia estar basada en criterios de cercania al cliente.
La localizacion ideal, en tiendas de calle, debe de ser tomada en cuenta, siempre en vias comerciales
de primer nivel, en las que visibilidad y accesibilidad estan garantizadas.

Abastecimiento y produccion

La estrategia de produccion que en su mayoria se surte de la fabrica propiedad de Jean Pierre, provee-
dores externos con los que se mantiene una relacion comercial estable, permite a Jean Pierre ofrecer
a sus clientes un nuevo modelo en menos de dos semanas.

Logistica

Frente al criterio tradicional de efectividad logistica, que generalmente se entiende como el trasla-
do de flujos de mercancia a los puntos de distribucion a partir de la decisién de un departamento
comercial, en Jean Pierre la eficiencia logistica se evaluard en términos de servicio a estos puntos. En
otras palabras, son los clientes los que modularan los ritmos y volimenes de esos flujos. En el nuevo
esquema logistico juega un papel importante el transporte, tanto por el incremento en el nUmero de
puntos de venta distantes como por la necesidad de acortar plazos de entrega.

La responsabilidad social corporativa

La empresa no solo es un objeto de negocio para sus accionistas, Sino que es una institucion basica
de la sociedad con la que ofrecer productos o servicios en condiciones rentables de mercado, al tiem-
PO que se genera empleo y riqueza social en condiciones ecologicamente sostenibles y socialmente
dignas

Sucursales

Un equipo de tienda focalizado en la atencion al cliente, y muy preparado tanto en la intensa caden-
cia diaria de trabajo en la tienda como en el asesoramiento de la compra. Los encargados son, en este
sentido, pilares esenciales de este enfoque centrado en el cliente.

Arquitectura

Explora e incorpora la nuevas tendencias en diseno arquitecténico, propone mobiliario para la exhi-
bicion de productos.
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5.3 Sistema de comunicacion

Tomando como base este esquema organizativo, la comunicacion fluye desde las dreas corporativas,
pasando por marketing y producto que son las encargadas de desarrollar y formalizar los proyectos,
para finalmente poner a consideracion la MARCA a los clientes, de los cudles se espera que la adquie-
ran, no sélo como el intercambio tradicional de bienes por dinero, sino por el respaldo y promesas de
desempeno que la Marca promulgé con anterioridad al evento mismo de la compra.

. . . . Vendedores

Las principales inconsistencias del modelo de marca
anterior era que las herramientas de difusion para cada ' Clientes

. . S . . Empleados
audiencia no estaban dirigidas en su totalidad al cliente. P ‘ 2 1
Otro inconveniente es que no todos los esfuerzos en ma- 3
teria de comunicacion llegan al consumidor, lo cual re-

. . : : . MARCA

quiere un gasto mayor. Los clientes no identifican los mensajes
como emitidos por el corporativo, y no en pocas ocasiones o mas
que pueden ver es un vendedor y una tienda. 4 5

En el nuevo modelo propuesto "todos" los mensajes conver- A
gen en el cliente, con ello se asegura la unidad en el discursoy la  sociedad Proveedores

suma de impactos permitiendo la memorizacion de la marca en los
consumidores.
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Descripcion de las necesidades de comunicacién de cada area y herramientas

propuestas para su divulgacion:

Comunicacion Organizacional, Recibe y procesa informacion interna a ser comunicada. Admi-

nistra informacion externa que impacte la organizaciéon. Implementa canales de comunicacion
internos y externos. Es responsable del nexo de la relacion con los medios de comunicacion.
Produce materiales graficos y audiovisuales. Organiza la documentacion y el archivo comunicacional
de la empresa: cobertura de prensa, noticias relacionadas con el ambito de actuacion, publicidad
propia y de organizaciones del sector.

Finanzas - En su trato con proveedores, bancos, tiendas departamentales, centros comerciales y com-
pradores, habrd de comunicar la nueva identidad, para lo cual puede emplear cartas y folletos de
presentacion de la nueva marca.

Responsabilidad Social Corporativa - Emite una carta manifiesto de la misidon de Jean Pierre en la so-

ciedad mexicana: generacion de beneficios sociales, cuidado del medio ambiente, uso de materias
primas con control sanitario, entre otras. Envio de informacion a ONG’s, seleccionadas por su influen-
Ciay prestigio.

Expansion - en conjunto con Arquitectura y Escaparatismo, realizara el disefo arquitectonico apega-
do a la personalidad y estilo de la marca. Determinara la secuencia y tiempo requerido para imple-

mentar la nueva imagen en tiendas.

Recursos humanos - Sensibilizacion del personal de tiendas y fabrica para la adopcion de la nueva

marca; para este proposito se sugiere trabajar sobre habitos, habilidades y conocimientos.
Puede valerse de una campana de adopcién al cambio, reforzando con la revista interna.

Logistica - Genera informes cualitativos emitidos por las sucursales, los cudles permitiran evaluar tan-
to el servicio como el producto. Se recomienda al menos una encuesta por temporada con el objeto
de conocer el grado de satisfaccion del cliente.

Atencion al cliente - Informa a los consumidores de servicio post-venta, atiende quejas o inconfor-

midades, emite politicas de reparaciones, cambios de producto, entre otras. Centraliza el servicio de
pares especiales e informa al cliente el estatus de su pedido. Informa oportunamente de ventas espe-

Ciales. Herramientas: Avisos via internet y teléfono.

Mercadotecnia en conjunto con Produccién y Logistica, gestiona los proyectos de mercadotecnia, ge-
nera los planes anuales de Mercadotecnia basados en la proyeccién de ventas y cuotas establecidas
por la gerencia general. Desarrolla y capacita a la fuerza de ventas, de manera conjunta con Logistica
y Recursos humanos. Realiza investigacion de mercados y satisfaccion del cliente. Proporciona infor-
macion oportuna de la competencia. Hace comparativos con el propdésito de mejorar las practicas de

negocio y superar a la competencia. Ademds provee: 103



- Archivos actualizado de fotografias de productos disponibles

- Publicita los productos con mayor oportunidad de venta o los mas representativos
de las nuevas tendencias

- Secciona la promocién de la oferta por territorio

- Genera proyectos BTL*

- Localiza y sugiere nuevos puntos de venta

- En colaboracion con Arquitectura planea el Visual Merchandesign *

Analizan e interpretan los requerimientos de las areas corporativas, los cudles en su mayoria son de-
mandas de |os clientes, tendencias del mercado y explotacion del nicho. Es una actividad en constan-
te movimiento con interés en mostrar los nuevos productos, los instrumentos de que se vale para tal

proposito son:

Diseno,
- Presentacion de muestrario a la fuerza de ventas.
- Cartas de colores.
- Fichas técnicas de nuevos materiales y desarrollos.
- Argumentario de ventas.

Escaparatismo
Gestiona y supervisa la presentacion visual de los escaparates y la disposicion de productos en el

interior del establecimiento. Ademas de proyectar la distribucion de cada planta de los articulos de
la nueva temporada, los visual merchandiser deberan establecer la normativa general en este ambito.
Entre sus principales tareas diarias esta la de garantizar la reposicion de los articulos en los aparadores,
crear puntos focales, todo con el objetivo de "hacer visibles”los objetos al cliente, utiliza las siguientes
herramientas:

- Manual de exhibicion

- Posters

- Avisos de caballete

- Placas de marca

- Elementos decorativos validados con el estilo de la marca.

* Below the line (traducido literalmente al castellano significa debajo de la linea) mas conocido por su acrénimo BTL, es una técnica
de marketing consistente en el empleo de formas de comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos. BTL es también
conocido como marketing de guerrilla en algunos pafses latinoamericanos.
La promocién de productos o servicios se lleva a cabo mediante acciones que se caracterizan por el empleo de altas dosis de cre-
atividad, sorpresa y sentido de oportunidad, credndose novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios.
Emplea medios tales como el merchandising, eventos, mecenazgo, medios de difusion no convencionales, promociones y marketing
directo, entre otros. Suele ser el complemento de campafas en medios de comunicacién tradicionales, denominadas sobre la linea
(traduccion literal de above the line, conocido por sus siglas ATL).

% Anteriormente conocido como aparadorista.
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Arquitectura, El visual merchandiser y el arquitecto deben trabajar en forma coordinada para crear un
entorno estimulante que impulse las ventas. Un buen proyecto debe exhibir los productos de la me-
jor forma posible. Las circulaciones, la iluminacion y la sefializacion son elementos a tomar en cuenta
incluso antes de disefar el mobiliario y accesorios principales.

Sucursales, constituyen el principal punto de contacto con el cliente. Representan la materializacion
de la marca, entendido como el conjunto de mensajes visuales, semanticos y actitudinales. Una su-

cursal no solo es un recinto, es un lugar donde confluyen todos los esfuerzos de la empresa.

Todas las decisiones y proyectos, tanto en materia de producto, mercado y corporativas, se reflejan
en este espacio, frente al cliente.

5.4 Sistemas visuales

Aqui se enlistan los soportes para la difusion de la marca y el drea emisora de los mismos:

Listado de requerimientos por area

AREA

SOPORTE

OBJETIVO

Resp. Social Corp.

Boletines

Informar a la sociedad la misién de JP.

Informar del cuidado del medio ambiente.

Informar del uso correcto de los recursos humanos y mate-
riales.

Brochure de marca

Declaracién de los preceptos empresariales, portafolio de
productos y ubicacion de sucursales.

Expansion Anuncios corporativos Informa al publico nuevas tiendas.
Mapas locales Ordenar informacién de poblacién, medios locales y servicios.
Boletines

Finanzas Informe Anual Reporte de actividades del aho anterior.

Recursos humanos

Campana vive la marca

Que los empleados adopten los valores de la marca.

Gafetes y Uniformes

El personal se distingue e identifica.

Revista interna

Medio de comunicacion formal en tres lineas de contenido:
producto, entorno y habilidades de venta.

Logistica

Folletos
Cartas de colores
Hojas de producto

Enterar de los nuevos productos a todas las audiencias.

Comunicacion

Presentaciones corporativas
Relaciones Publicas

Mostrar a JP de manera clara y sencilla, adaptando los conte-
nidos a diversos receptores.

Atencién al cliente

Anuncios ventas especiales
Guion telefénico

Incrementar la frecuencia de venta en los clientes habituales.
Estandarizar y controlar el servicio post-venta.

Sistemas Intranet Organiza lainformacion criticay proporcionan el conocimiento
puntual sobre el estado de la empresa y los procesos basicos.
Ubicacion de informacion y anun-
cios en blogs y buscadores Mejorar el trafico de la marca en la web.
Disefioy Catélogos de producto Informar de nuevos: productos, desarrollos y materiales.
Produccion Esquemas explosion de materiales | Instruye acerca de la ergonomia y tecnologfa caracteristicas

del confort del calzado JP.
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5.4 Sistemas visuales (continuacion)
Aqui se enlistan los soportes para la difusion de la marca y el drea emisora de los mismos:

Listado de requerimientos por area

AREA SOPORTE OBJETIVO
Pagina web Informar en el portal electrénico las caracteristicas y oferta
Coordinacion Mkt | CRM comercial de JP.
Material BTL Disefar los materiales de promocion para cada tipo de cliente.
Campanas Campana de caracter especifico, por ejemplo 50 afos de JP.

Uso de medios tradicionales para este fin: prensa, revistas,
radio y espectaculares.

Display Llamar la atencion en los escaparates con motivo del cambio
Escaparatismo Material punto de venta de temporada y festividades (PV, Ol, Navidad)

Orientar y seccionar los diferentes tipos de calzado, con el
objeto de ayudar al cliente en la busqueda y eleccion del

calzado.
Logotipos de marquesinas Identificar la mejor visibilidad del logotipo tomando en cuen-
Arquitectura Senalética ta: contraste, iluminacion, color del soporte.
Permite al cliente identificar las diferentes marcas en el punto
de venta.

5.5 Definicion de los atributos de la marca

El nucleo de la marca define lo que deseamos que la marca transmita, debe estructurar los conteni-

dos de los mensajes.

ASOCIACIONES DE DESEMPENO

- Calidad
« Distincion

- Confort

ASOCIACIONES
DE PERSONALIDAD

« Belleza

NUCLEO
DE LA MARCA

« Responsabilidad
social

« Estilo clasico

- Costo-beneficio

- Elegante

« Natural

« Innovador

+ Original
- Comprometido socialmente
- Confiable
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Asociaciones de desempeno

Calidad - El producto y servicio otorgado satisfaga las expectativas del consumidor.

Tener clase - Personas que se alejan de lo vulgar, aquéllos que se cultivan interiormente, que no se
dejan arrastrar por los canones sociales. Entienden la moda como un apoyo para mostrar su perso-
nalidad.

Confort - aquéllo que produce bienestar y comodidades. Cualquier sensacion desagradable impide
concentrarse en lo que se tiene que hacer. La mejor sensacion global durante la actividad es la de no
sentir nada.

Belleza - Propiedad de las cosas que hace amarlas, infundiendo en nosotros deleite espiritual. Esta
propiedad existe en la naturaleza y en las obras literarias y artisticas.

Responsabilidad Social - existen dos tipos de responsabilidades sociales: las externas (contamina-
cion, relaciones con la comunidad, y consumidores) y las internas (condiciones de trabajo, relaciones
interpersonales, motivacion y capacitacion) .

Costo-beneficio - es una l6gica o razonamiento basado en el principio de obtener los mayores y
mejores resultados al menor esfuerzo invertido, tanto por eficiencia técnica como por motivacion
humana. Se supone que todos los hechos y actos pueden evaluarse bajo esta l6gica, aquéllos donde
los beneficios superan el costo son exitosos, en el caso contrario fracasan.

Natural - Pieles e insumos respetuosos con la naturaleza cuyas caracteristicas de durabilidad, ma-
leabilidad, transpiracion y comodidad son las mismas que en la curticion mineral, pero aplicando en
los procesos de fabricacion productos procedentes de la naturaleza. El proceso de curticién, tintura
y acabado hacen que sea un producto mas ecologico cumpliendo las normativas mas exigentes ala
vez que facilita su reciclado y su degradacion. Con respecto al insumo de piel, Jean Pierre usa piel na-
tural curtida cumpliendo la legislacion europea mediante un proceso de bombeo natural, muy lento
y delicado para conseguir un acabado 100% natural caracterizado por diferentes tonos y su particular
textura. Examinando la piel detalladamente se puede apreciar la irreqularidad de los tonos en su gra-
no, lo que confirma su proceso natural.

Asociaciones de personalidad

Estilo clasico - Significa digno de imitacién, del latin classicus, perteneciente a una clase, particular-
mente a una clase superior respecto de una inferior o sea lo que debe tormarse como modelo por
su calidad superior ?”. De aqui surge el sentido de "superioridad" del concepto, que llegd a alcanzar
una interpretacion historica al ser considerado como un clasico (superior) todo lo perteneciente a la
cultura griega y romana.

Elegante - Dicho de una persona: que tiene buen gusto y distincion para vestir 2.
“HUMBLE John. La Direccién por Objetivos. Asociacion para el progreso de la Direccién. Madrid, 1997. p. 78
' Diccionario de la Lengua Espafiola. Vigésima Segunda Edicién. Madrid, 2001.Diccionarios ESPASA.

28 MUJERIEGO Manuel. £l Arte Cldsico. Guia de estudio Universidad de Castilla. p. 8
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movimentos. La elegancia de una buena desmostracion consiste primero, en que sea sencilla, ligera,

no recargada. Al hallarnos en presencia e una demostracion de cualidades, sentimos cierto placer

estético.

Innovador - una persona con esta facultad es observador y critico, no se conforma. En la raiz de todo

esfuerzo innovador se encuentra un punto de vista alterno. El espiritu critico y visionario es insuficien-

te sin una actitud proactiva capaz de desafiar obstaculos con ilusion, creatividad y audacia. Iniciar

cualquier actividad sin modelo previo requiere de un sistematico esfuerzo creativo. En la medida en

que todo ocurre a su debido tiempo, la perseverancia y la tenacidad son indispensables.

Confiable - Confiabilidad es la “capacidad de un articulo de desempefar una funcion requerida, en

condiciones establecidas” Habremos logrado la confiabilidad requerida cuando el articulo hace lo

que queremos que haga. Al decir articulo podemos referirnos a una maquina, a una planta industrial,

a un proceso, a un rodado, a un sistema y también a una persona. La confiabilidad impacta direc-

tamente sobre los resultados de la empresa, debiendo aplicarse a la totalidad de los procesos que

integran la cadena de valor de la organizacion?.

5.6 El estilo de la marca

La estimulacion de un sentido por otro sentido se denomina sinestesia, palabra que proviene del

griego syn (con) y aisthesis (sensacion). La sinestesia se emplea conscientemente en muchas formas

de arte, por ejemplo el Gesamtkunswerk®®y los Performances®'.

El arte moderno de las performances también se dirige a multiples sentidos, empleando ele-

mentos de varias formas de arte como el teatro, la danza y el movimiento, la musica y los sonidos, v,

en ciertos casos, el aromay el sabor.

La sinestesia integra elementos primarios, como los colores, las formas,, los aromas y los mate-

riales, en un sistema de atributos que expresan un estilo estético. La naturaleza global de la percep-

cion es el postulado principal de la escuela de psicologia denominada Gestalt, la cual sotiene que

el todo es mas que la suma de las partes. La planificacion de la identidad corporativa requiere un

cuidado especial de las partes que integran los mensajes, en todos los niveles perceptivos.

» ELLMANN Enrique Modelo de Gestidén de Activos y Confiabilidad 2008. www.ellmann.net
0 El término aleman Gesamtkunstwerk (traducible como obra de arte total) se atribuye al compositor de dpera Richard Wagner, quien

3

lo acund para referirse a un tipo de obra de arte que integraba la musica, el teatro y las artes visuales. Wagner concedia gran impor-
tancia alos elementos ambientales, tales como la iluminacion, los efectos de sonido o la disposicion de los asientos, para centrar toda
la atencion del espectador en el escenario, logrando asi su completa inmersién en el drama. Estas ideas eran revolucionarias en su
momento, pero pronto pasaron a ser asumidas por la épera moderna. Desde su acufiacion, el término ha sido utilizado para describir
distintas manifestaciones artisticas en las que se combinan elementos de varias artes. En arquitectura, por ejemplo, se emplea este
término para describir a un edificio en el que cada parte estd disefiada para complementar a otras dentro de un todo. En épocas
recientes, el arte cinematografico y otras manifestaciones audiovisuales populares, han sido descritos como “obras de arte total” por
su combinacién de teatro, musica, imagen, etc.

El término también fue empleado por los artistas pertenecientes a la“Secesion de Viena"de comienzos del siglo XX, para describir su
objetivo estético.

Una performance es una muestra escénica, muchas veces con un importante factor de improvisacién, en que la provocacién o el
asombro, asi como el sentido de la estética, juegan un rol principal.

Eltérmino performance se ha difundido en las artes plasticas a partir de la expresion inglesa performance art con el significado de arte
en vivo. Estd ligado al arte conceptual, a los happenings, al movimiento artistico fluxus events y al body art. La palabra performance
comenzd a ser utilizada especialmente para definir ciertas manifestaciones artisticas a finales de los afos sesenta.
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CAPITULO VI DESARROLLO DE LA PROPUESTA

En el trabajo practico el posicionamiento de la marca define el punto de
partida para el desarrollo y criterio a seguir. La marca Jean Pierre cumple 50
anos, en este lapso ha sido modificado dos veces, la ultima, como su imagen
estilista lo expresa coincide con la década de los 70. La tipografia corresponde
al disefio bauhuse, es de la familia Chalet, subtipo London.

London 1970

ABCDEFGHIJKLMNOPOQRSTUVWKYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwryz
1234567890

La precision, elegancia e historia de la familia de fuentes Chalet, se deriva del
uso de formas geométricas basicas. Esta coleccion de diez tipos de letra en tres
estilos es del genio creativo del aclamado disefador de ropa de René Alberto
Chalet. Originalmente las uso en sus campafas de publicidad. Modesto y
sin pretensiones, pero audaz y atrevido, el aire distintivo suizo permite para
una variedad de usos que van desde texto hasta logotipos. Se afiade estilo
moderno a cualquier disefio con la familia de fuentes Chalet.

Existe otra tipografia, la

Vrette Black, que si bien ﬂBCDEFGHUHlMNOP'

los tipos que nos interesan

e 1o comesponcen | QRSTUVINXYZAREI
a un trazo mas similar, los QdenghinImnopqr

rasgos de la s, v, w, x, M\N,

son de un estilo mas actual, SlUV\W)(yZC\Gé iacal
ademas esta tipografia fue 23 4567890(S£€"!?)

disefada en 1992, por las

fechas no corresponde.




Retomando el aspecto evolutivo del estilo de la marca, es conveniente mantener el origen haciendo
una modificacién para actualizarlo, por tanto emplearé para el redisefio tipografico la fuente Tokio
que es la mas reciente de los tipos Chalet.

Tokyo

ABCDEFGHIJALMNOPQRSTUYWRYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwryz

1234567890

6.1 Desglose y jerarquia de las marcas de la empresa.
La estrategia marcaria se desprende directamente de la estrategia corporativa.

Jean Pierre busca el liderazgo en el sector del calzado y para lograrlo ofrece a sus clientes alta calidad
tanto en la fabricacién de sus productos como en el servicio que otorga en sus diversas areas de
venta, es consiente de la evolucion de los clientes y quiere transformarse para atender a las nuevas
generaciones y mantenerse en la preferencias de aquellos consumidores habituales fieles a la marca.
Los objetivos estratégicos necesitan el apoyo de una marca corporativa fuerte, dindmica, la cual refleje
una tradicién con valores renovados. En este sentido la marca debe ser elastica, concordar con la del
uso de submarcas, requeridas para designar los diferentes segmentos de la categoria.

El siguiente esquema explica los aspectos que intervienen en el posicionamiento:

En la practica, el posicionamiento de marca indiscutiblemente es el punto de partida para continuar
el curso del desarrollo de marca y todas las actividades empresariales relacionadas con la identidad.
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Haciendo referencia al esquema presentadoy revisando el avance de lainvestigacion hasta este punto,
recapitulo: hice el andlisis de los elementos graficos y las aplicaciones, revisé la cultura corporativa,
proponiendo reencauzar sus principios y dirigirlos hacia el cliente. La comunicacion la he mencionado
como una facultad intrinseca de la transmision de ideas, pero los criterios de Comunicacion
Organizacional, presentados a continuacion, enfatizar tareas sobre las cudles el responsable del drea
tendra que trabajar.

6.2 Criterios de Comunicacién Organizacional

La Identidad Corporativa es la suma de la comunicacion, la imagen y el comportamiento. La
Comunicacion Corporativa tiene como objetivo principal el comunicar la personalidad de la empresa
a fin de promover una imagen intencional.

RESPONSABILIDADES

- Tiene bajo su cuidado la imagen corporativa y debe reunir todas las funciones de
comunicacion (institucionales, internas y externas, servicio al cliente, marketing,
ventas).

- Define e implementa politicas internas y externas de comunicacion.

- Establece la normativa para el cuidado de la identidad visual y vela por su
cumplimiento.

- Apoya y asesora a las dreas en sus acciones comunicativas y a directivos en su rol de
“fuentes”de informacion.

-+ Es responsable de transmitir los valores empresariales al personal y del clima

organizacional.

PRINCIPIOS BASICOS

Toda accién comunica. Toda comunicacion es una forma de accion.

- La ética de la verdad -transparencia informativa- es mas rentable a corto, mediano y
largo plazo. Lo importante es la credibilidad.

- La buena comunicacion interna crea un clima cordial y de confianza.

« La comunicacion no hace milagros.

Detras de cada problema de comunicacién, hay un problema de la organizacion.

La funcién principal de la Comunicacion Interna es apoyar el "proyecto” de la organizacion.
Es condicion necesaria para la participacion, la orientacion puede ser ascendente, descendente u
horizontal y el caracter de los mensajes puede ser informativo o persuasivo.
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CANALES DESCENDENTES
Memos, notas, circulares escritas /

electrénicas
Murales

Revista / boletin / folletos teméticos

Asambleas

Reuniones de direccion en las areas

Mensajes en sobre salarial
Fiestas, torneos y eventos
Evaluaciones

Actividades de capacitacion

Normas y reglamentos

Material de presentacién de la orga-

nizacion

6.3 Comunicacion Externa

PUBLICOS
Comunidad
Asociados
Proveedores

Clientes

Prensa

Opinion publica
Lideres de opinién
Cémaras de Comercio
Cémaras de Ciencia 'y
Tecnologia
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CANALES ASCENDENTES CANALES HORIZONTALES

Memos, notas, circulares escritas / Memos, notas, circulares escritas /
electronicas electronicas

Asambleas Espacios establecidos para comunica-
Reuniones de direccion en las areas, cién directa interpersonal

intra e interareas
Evaluaciones
Buzones

Concursos de ideas

Espacios establecidos para comunica-
cion directa interpersonal

CANALES PERSONALES
Entrevistas personales o colectivas
Conferencias de prensa
Conferencias
Discursos ]
Eventos, Presentaciones ( TECNICAS
Propaganda
Publicidad

CANALES AUDIOVISUALES Promocion

Videos, peliculas Relaciones Publicas

Videoconferencia Difusion Periodistica
TVy radio Patrocinio y Mecenazgo
Marketing

Directo (Mailing,
Telemarketing,CRM, Co-

rreo Electronico, Venta

CANALES ESCRITOS
Gacetillas de prensa
Informes, comunicados Personalizada, etc)

Cartas K Mercadeo

Memoria Anual Eventos

Revista institucional

Folleteria institucional

Folleterfa de productos

Publicidad (avisos, afiches, volantes,
via publica, etc)



Comunicacion de Relaciones Publicas

Coémo relacionarse con la prensa:

Hable desde un punto de vista de interés publico, no de la organizacion.

Siempre que sea posible, hable en términos personales.

Si no quiere que algo se reproduzca, no lo diga.

Constate los hechos mas importantes al principio.

No discuta ni pierda la calma con los periodistas.

Si una pregunta es ofensiva, no repita lo que le ofendio.

Si'le hacen una pregunta directa, responda directamente.

Si no conoce las respuestas a preguntas, sencillamente afirme:“No lo sé, pero lo averiguaré”.
Diga la verdad, aunque duela.

No exagere los hechos.

Comunicacion de Marketing

Orientar y adaptar mensajes segun cambios estratégicos.

Dosificar y potenciar cada canal de comunicacion

Mayor y mejor presencia en Medios de Comunicacion

Vision desde el punto de vista del interés publico.

Comunicacion de Ventas

Conceptos a desarrollar en los comunicados

1.

El precio. AUn cuando la actual crisis pase, dejara clientes mas cautelosos en sus gastos. Las perso-
nas optaran por menos articulos pero de mejor calidad. La marca debe expresar calidad en todos
los contactos.

. Serreconocido por muchos publicos no garantiza el éxito econdmico. Es mdas importante cultivar a

los clientes actuales y crear relaciones fuertes y duraderas, con consumidores locales, antes que ser
reconocidos por las masas.

Ejemplo: preferir el uso de medios focalizados antes que los medios masivos.

. Disefo. Los consumidores quieren calidad y productos inteligentemente creados, bien disefiados.

Ejemplo: Enfasis en la ergonomia, la flexion, transpiracion, cuidado de la columna
y todos los aspectos anatomicos de los productos Jean Pierre.

. La continuidad de la marca. En comunicacion no decir nada origina un mensaje negativo, de ahi la

importancia de mantener funcionando el sistema.

. Concentrase en la comunicacién que confirme percepciones de valor.

Ejemplo: disenos con tendencia europea
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6. Enfatizar la herencia, la trayectoria, el "saber hacer", los consumidores se sienten mas seguros y
confiados con marcas que han trascendido en el tiempo.

7. Expresar sélo lo que se esta dispuesto a cumplir, de manera clara 'y breve.

Ejemplo: En compras minimas de $3,000 recibird un obsequio.

8. Establecer una escucha activa con los clientes. Aprovechar la informacién y modificar la situacion
lo mas rapido posible.

9. Capitalizar el hecho de que Jean Pierre no hace descuentos, otorgandole valor a la decision de
compra del cliente.

10. LingUistica. Siempre que hable de Jean Pierre en mensajes al cliente utilice el término la firma Jean
Pierre, no diga "nosotros". Evite la palabra moda, en su lugar use tendencia. No diga cafés o negros
al referirse a un par de calzado. No diga hombre y mujer, use dama y caballero. No se exprese del
precio como caros o costosos, utilice el término valor. Evite la palabra tienda, refierala como su-
cursal. Evite las redacciones en negativo para exaltar las propiedades de los productos: p.e. no se
deforman, no se depegan.... diga... mantiene su forma original, los insumos de alta calidad empleados
en su fabricacion, mantiene unidos los materiales.

Dirfjase al cliente siempre de USTED

Las dreas en naranja son las uni-
cas que pueden emitir comuni-
cados. En el caso de Recursos
Humanos, la informacion que
emite al personal de sucursales
debe ser revisado por Comuni-
cacion Organizacional, la cual
a su vez es responsable de los
mensajes institucionales y al
cliente. El drea de Resp. Social
Corporativa proporciona infor-
macion a ONGs, Fundaciones,
etc. Las sucursales difunden
informacion, pero no crean los
mensajes.
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Elatractivo de la marca se crea no sélo en el papel sino a través de la formacién de los numerosos
contactos que se producen a diario con sus grupos objetivo. Ayuda ala orientacion, en la construccion
de una cultura de marca y, a su vez, tiene el objetivo de sincronizar las acciones de la empresa y sus
empleados con su posicionamiento de marca.

Las bases para una presencia de marca Unicay uniforme se encuentran en el disefio corporativo,
que se basa en la unicidad, la l6gica interna y la funcionalidad al maximo, también proporciona
herramientas eficaces para la gestién de la marca, facilitando su camino a través de la realizacion
técnicay la formacion de los usuarios. (En anexo se encuentra el Manual de Identidad Corporativa)

La imagen de su marca corporativa es en gran medida determinada por la alta gerencia y el
personal. Ellos son los embajadores mas importantes de las marcas corporativas. Su mentalidad y
actitud frente a la empresa determinar el contenido vy la tonalidad de los mensajes que transportan

mas alla de la empresa -y requiere una disposicion a aceptar y aplicar normas comunes.
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El simbolo del Infinito,
de la capacidad ilimitada, la energia,
lo constante, lo perenne.

Paraver un mundo en un grano de arena

y el cielo en una flor silvestre, el infinito

en la palma de su mano y la eternidad

en una hora.

William Blake
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La Identidad Corporativa cumple una funcién de trascendente importancia en
nuestra organizacion.Es la expresion visual que identifica y distingue lo que
somos Yy lo que hacemos como empresa, permitiéndonos reflejar una persona-
lidad propia, Unica e inconfundible; y al plasmarla en una posicién primordial
en todos los medios que utilizamos, se convierte en la firma que da respaldo a
todas nuestras acciones.

Como elemento de identificacién y soporte corporativos, materializa en su di-
sefo las cualidades, objetivos y vision a futuro que nos define; valores que en sf
mismos adquieren mayor relevancia, pues se refieren a una marca de alto presti-
gioy reconocimiento. De ahf la importancia de observar siempre una cuidadosa
y uniforme calidad en su empleo, respetando las normas concebidas para ello.

El presente Manual constituye un instrumento bdsico de consulta para el co-
rrecto uso y aplicacion de nuestra Identidad Corporativa. Es un esfuerzo muy
completo y detallado que contempla toda una gama de ejercicios en una diver-
sidad de materiales impresos, electréonicos, punto de venta y comunicacion, y
sin duda facilitard su comprensién y manejo.

El apego estricto a los lineamientos y criterios generales aqui expuestos, es res-
ponsabilidad de todos y cada uno de los que colaboramos en Jean Pierre.

Proyectar una imagen consistente debe ser una labor cotidiana y permanente
que permita posicionar fielmente y en toda su dimension nuestra nueva Iden-

tidad, edificando con toda fuerza el nombre de Jean Pierre.

Nuestro éxito estard dado en la medida que logremos cumplir, con total com-
promiso, tan importante objetivo.

Cordialmente,
Luis Méndez Villademoros
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La tipograffa principal corresponde a la familia Chalet, subtipo Paris ha de usarse en titulos, no-
menclaturas y etiquetas de producto, se restringen los pesos al reqular en sus formas romana

Paris 1900

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopagrstuvwxyz
1234567890

Poris 1970

ABCDEFGHIJRLMNOPORSTUVWIRYZ
abcdefghijklmnopgrrtuvuryz
1234567800

Panris 1980

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcderghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Faris 1960

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

DJ DIimIcny

N Mod We Trust

—ace OF Fashion
Don't sweat the italique
Continental & French cuisine

e italica.
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La tipograffa secundaria corresponde a la familia Adobe Caslon Pro, en todas sus modalidades,
excluir los condensados. Usos: papelerfa, web, sefializaciones, descripciones, etc.

Adobe Caslon Pro
ABCDEFGHIJKLMNOPQRST UVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Regular

Adobe Caslon Pro
ABCDEFGHIJKLMNOPQRST UVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

ITtalica

Adobe Caslon Pro
ABCDEFGHIJKLMNOPQRST UVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Semibold

Adobe Caslon Pro
ABCDEFGHIJKLMNOPQRST UVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Semibold Itilica

Adobe Caslon Pro
ABCDEFGHIJKLMNOPQRST UVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Bold
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Los colores corporativos son esenciales para mantener la adecuada aplicacion de la ima-

gen e dentificaciéon de la misma. Los colores que aqui se muestran son presentados en el

sistemas Pantone®, asimismo su translacion a colores Comex®, alfombras, barnices y codi-

gos textiles para su estandarizacion.

Tintas directas

Sintesis aditiva CMYK

Sintesis Sustractiva RGB

Pantone

Textile Color System™

Hexacrome

Vinilica Comex®

River Tinta Base
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Pantone Black

10-50-0-100

0-0-0

159-1-7 TCX

1D1819

Negro 669-05

Plateado

0-6-12-31

187-177-166

154-1-3C

8C8573

Humo J5-14

Café 669-04

Blanco

255-255-255

FFFFFF

Foco J5-02

Blanco Nieve 669-01



COLORES COMPLEMENTARIOS

Los colores complementarios tiene la funcion de ayudar a que la imagen corporativa

cobre vida. Estos colores deben ser usados para apoyar la imagen nunca aislados, ni en

sustitucion de los colores corporativos.

Pantone®
716

CMYK
0-45-91-0
RGB
249-157-49

Pantone®
7404
CMYK
0-9-79-0
RGB
255-225-83

Pantone®
583

CMYK
23-0-100-17
RGB
175-188-34

Pantone®
676

CMYK
6-100-0-22
RGB
182-0-114

Pantone®
5125

CMYK
65-86-49-0
RGB
120-73-106

Pantone®
422
CMYK
0-0-0-33
RGB

182-184-186

Pantone®
3115
CMYK
63-0-18-0
RGB
70-195-210

Pantone®
186

CMYK
0-100-81-4
RGB
227-24-54

Pantone®
Black 4
CMYK
1-22-100-89
RGB
65-48-0

Pantone®
619

CMYK
0-4-100-43
RGB
164-148-0

Pantone®
Cool Gray 1
CMYK
0-0-0-6
RGB
239-240240

Pantone®
5753
CMYK
25-0-81-67
RGB
86-100-35

Pantone®
7518

CMYK
0-40-55-60
RGB
126-84-58

Pantone®
7432

CMYK
0-55-3-10
RGB
220-131-166

Pantone®
7529

CMYK
0-4-12-17
RGB
217-207-192

Pantone®
5145

CMYK
30-44-13-0
RGB
180-147-177

Pantone®
5655

CMYK
6-0-9-16
RGB
204-212-202

Pantone®

CMYK
0-0-16-50
RGB
148-147-131

Pantone®
202

CMYK
0-100-61-43
RGB
152-0-46

Pantone®
5483
CMYK
62-0-21-31
RGB
56-147-155

Pantone®
876

CMYK
30-50-85-0
RGB
186-135-72
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Las aplicaciones incorrectas que a continuacion se muestran ejempliifican los criterios restrictivos del

uso de la marca.
Uso de colores no permitidos

Deformar el logotipo

Jean Nerre

Cambiar el orden de los elementos

Jean®ierre

Diagramar en vertical

PJedd Nerre

Cambiar la tipografia

Jean®Pierre

«Jeogr’lerre
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El diseno de la papeleria es consistente con laimagen de las compania. De todas las piezas en las que
se incluye nuestra identidad visual, la papeleria es la de uso mas frecuente, y por ello es la de mayor
efecto en nuestro posicionamiento. Hay que tener especial cuidado en la colocacion del logo y la ti-
pograffa en todas las aplicaciones de papeleria. Las hojas membretadas y las tarjetas de presentacion
tienen que dar una impresion favorable.La papeleria externa debe incluir el nombre completo de la
empresa, asi como la direccion, teléfonos y pagina en internet. El apego estricto a estos lineamientos
nos permitird tener una imagen congruente en toda la organizacion.

La hoja membretada estandar debe utilizarse Unicamente para asuntos de negocios y se personaliza.
El nombre del Area o Direccién que emite la comunicacion debe incluirse dentro del texto escrito, en
mayusculas, en tamafo de 12 puntos. No estd permitido el uso de simbolos, identificadores, flashes

O eslogans en estos.

i
15
| ’ |
T T
1
Manufacturas de Calzado Fino, S.A. de C.V.
Blvd. Adolfo Lépez Mateos 2607 Ote.
Col. Barrio de Guadalupe 37280 Leon, Gto. México
Tel. (01477)711.8839
www. jeanpierre.com.mx
1.5
R Manufacturas de Calzado Fino SA deCV
Blvd Adolfo Lopez Mateos 2607 Ote
Col Barrio de Guadalupe 37280 Leén Gto México
3 Tel (01477)711 8839
WWW jeanpierre com mx
.8
1 Razén social: Arial Bold 9 pts.

Direccién: Arial 9 pts.
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Tarjeta de Presentacion

El disefio de las tarjetas de presentacion de funcionarios, responde al imperativo de crear
una imagen consistente con la papeleria de la compania, lo cual permite un rapido re-
cuerdo de las personas y de la empresa a la que pertenecen.

La consistencia en el formato vy la calidad de impresiéon son esenciales para lograr el re-
conocimiento de una compania de clase mundial.

Dado que el espacio es limitado, los datos no deben exceder de cinco lineas donde se
incluya la direccion, teléfono y correo electrénico.

.6 ‘ 3 ‘ ‘ .6 ‘
6 [ | |
LJ @p Nombre: Arial Regular 10 pts.
ean lerre | Cargo: Arial Narrow 7 pts.
Juan Pablo Bravo Corona 6
SUPERVISOR SUCURSALES FORANEAS j
5
Manufacturas de Calzado Fino, S A de CV 1
Blvd Adolfo Lépez Mateos 2607 Ote Razon Social: Arial Bold 7pts.
Fracc Barrio de Guadalupe 37280 Ledn, Gto México . H FAL A
Tel : (01 477) 710 7500 Fax: (01 477)710 75 01 Direccion: Arial Regmar 7pts.
E-mail: jp@jp com mx www jeanpierre com mx I
.6
3.1 2.6 3.1 ‘
.9
3.1
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CONCLUSIONES

Como todas las entidades que aspiran a tener un espacio en la sociedad, Jean Pierre® requiere de una
identidad con las caracteristicas descritas en la presente tesis. Las cifras econdmicas y de produccion,
nos indican que el sector de manufactura de calzado ha crecido a nivel mundial y esto ha presionado
al mercado mexicano. Asi, las empresas nacionales, buscan adaptarse a entornos mas competitivos
lo cual requiere de talento y de una férrea disciplina. No se trata solo de trabajar mas o de producir
mucho, sino de hacerlo siempre con un proposito. En este sentido, el objeto de existencia de cualquier
empresa son los clientes, ellos son los que evaluaran los productos, las imagenes, el desemperio de
la empresa, con un voto Unico: la eleccion o rechazo de la compra. De lo cual puedo afirmar que un
sistema de identidad nos es algo que deba aplazarse por mucho tiempo, es algo que completa a lo
fabricado, deben de ir juntos: producto y marca.

Bajo la premisa de que la marca grafica evoca el concepto pero no lo construye ha sido resuelto
el problema de Identidad Corporativa. La imagen de la marca ha de estar impregnada de las creencias

internas de la organizacion, sélo en esa medida los cambios trascenderan hasta el cliente.

"Cualquier idiota puede hacer una oferta, pero hace falta ingenio y perseverancia para crear
una marca’, decfa David Ogilvy, uno de los grandes precursores de la publicidad moderna, y tenia
razon. S6lo unas pocas empresas son exitosas y este éxito se debe mas al trabajo de comunicacion
estratégica con sus clientes que a las ofertas en si mismas.

Pero en la organizacion, jquién deberia gestionar la marca?, tradicionalmente lo ha venido
haciendo un profesional en mercadotecnia, pero esto ha erosionado el valor de la marca. Expertos
en la comercializacion y presionados por mejorar las cuotas de mercado y venta han malbaratado la
marca, de manera que dan resultados rapidos, medibles en cifras, pero con una visién miope del largo
plazo. Existen empresas subordinadas a las campanas anuales o semestrales, una vez terminado el
periodo de publicidad y bajado el ultimo espectacular, ven caidas sus ventas y recordacion. O todavia
mejor aquellas con fuerte provision de talentosos ciber-desarrolladores, con minimo presupuesto
cubren importantes audiencias.

Hoy las decisiones de marca las realiza un grupo interdiciplinario, entre el que se encuentra un
disenador, un mercadodlogo, comunicadores, la direccion general, y puede ser amplio y especializado
como sea la estructura organizacional. ;Cudl es el camino a seqguir?, sin duda lo que sostiene a la
marca y esto es el conocimiento, entonces no es una gestion de graficos y mensajes, es una cuestion

de gestion de conocimiento.

Es el conocimiento de la comercializacion de los productos vy servicios, el consumidor y sus
necesidades, la categoriay su segmentacion, la marcay su“atomica”estructura, la mezcla de marketing
y cémo usarlo. Es el conocimiento del usuario final de la marca, lo que promete y lo que ofrece. Es el
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conocimiento del canal de distribucion del poder de venta de la marca y la recompensa comercial.
Con el tiempo, esto obra a un volumen considerable de conocimientos, que, si son documentados,
integrados y compartidos, puede representar una ventaja competitiva critica.

Parte de este conocimiento se puede transferir facilmente dentro de la organizacion y es
explicito. EI conocimiento explicito es tangible, puede ser facil de comunicar y compartir, y por lo
general existe en alguna forma documentada. Ejemplos evidentes de conocimiento de marca explicita
serfa compartir la marca, los precios, la demografia de usuario y la frecuencia de la informacién de
compra. El conocimiento es un punto de partida esencial en el proceso de gestiébn y una norma
minima para las operaciones de clase mundial.

El segundo elemento y potencialmente mas poderoso del conocimiento de marca es el del
conocimiento tacito. El conocimiento tacito es dificil de comunicary compartir con los demas. Se basa
en nuestras experiencias, sentimientos, valores y estilos de aprendizaje y representa lacomprension del
mundo externo. Quiza sea esto por lo que hay tan poca literatura dedicada a la gestion de identidad.
;/Como serfan los anuarios de disefo si incluyeran las investigaciones, lecturas y conclusiones que
dieron origen a cada propuesta?, enormes. Pero entonces, jpor qué hay tan poco documentado?,
sencillo, es dificil transmitir este conocimiento.

Este trabajo de investigacion es inédito, tuve que estructurarlo varias veces, porque a pesar
de conocer detalladamente la marca, era complicado expresar qué factores o bajo cudles criterios
tomaba ciertos caminos. Sin embargo, la revision de algunos de los materiales de soporte de la
comunicaciéon, me permitié evaluar acciones, mensajes y medios de comunicacion seleccionados,
desde un punto de vista de cohesion y direccionamiento de la marca, pero el trabajo relevante y la
aportacion profesional estaba siempre latente: dimensionar y organizar la marca.

Lo mas interesante que me dejo estd busqueda es entender como funcionan las corrientes
vanguardistas en cuanto a gestion de disefo: por un lado los alemanes, con una propuesta basada
en los esquemas, algo como el mapa mental de una empresa. Los argentinos, buscando explicar el
equilibrio entre la iconicidad y el lenguaje. Y finalmente la corriente espafiola con un tinte humanista,
centrados en la transmision de las ideas, o que llaman los intangibles. Espero que esto sea motivo de
una segunda investigacion.

Las herramientas y los medios que funcionaron en otro tiempo quiza tengan que cambiarse
por medios electrénicos o contactos personales, lo que funciond ayer, quizé no sirva hoy. Pero el
cambio de enfoque al cliente, la sistematizacion de la comunicacion y los criterios de ejecucion son
de mayor permanencia.
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