Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
X Congresso de Ciéncias da Comunicag@o na Regido Sul — Blumenau — 28 a 30 de maio de 2009

Mary Anne'
Guilherme Prestes; Leticia Falcdo’

Simone Barbosa®
Centro Universitario Metodista IPA; Porto Alegre; RS

Resumo

O presente trabalho propde uma alternativa de concepg¢do visual para a papelaria e
posicionamento de Mary Anne, uma marca de perfumes criada através de um briefing
especifico, com o conceito de descontracdo, ousadia, irreveréncia, juventude, feminilidade
para um publico-alvo especifico de mulheres entre 14 e 18 anos. Posteriormente deveria ser

criada uma campanha publicitdria com antdncios institucionais e promocionais.
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Introducao

A marca Mary Anne € resultado de um trabalho desenvolvido na disciplina de
Direcdo de Arte I que tinha por finalidade, em um primeiro momento, a criagdo de um
produto inédito, a marca de cosméticos para o publico adolescente de 14 a 18 anos
feminino chamada Mary Anne.

A Mary Anne pode ser definida como uma marca direcionada para classe A que tem
como objetivo manter sua posicdo de glamour e tradicdo obtida ao longo dos anos desde
que foi fundada, por isso a empresa investe muito em causas sociais e se preocupa muito
com a qualidade de seus produtos para continuar sempre bem vista e respeitada pelos

concorrentes, publico e sociedade.
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A empresa dona da marca Mary Anne foi fundada em 1980 na cidade de Paris por
Joaquim Teodoro, pesquisador e amante de aromas. Segundo Joaquim Teodoro mais do que
revelar a personalidade de uma pessoa, o perfume influencia o estado de espirito de todos
nés provocando sensacdes de euforia, relaxamento, sedu¢do ou estimulag¢des
neuroquimicas. Em 1990 Athena ji consolidada e com forte nome e grande conceito,
comeca a se expandir por toda a Franca e se torna internacionalmente conhecida e
requisitada. Joaquim ent@o passa a escolher outras grandes cidades em diversos paises para

abrir outros pontos de venda do seu tdo bem sucedido estabelecimento.

Em 2000 a empresa chega ao Brasil mais precisamente em Sdo Paulo na Vila dos
Jardins, bairro classe A de Sdo Paulo. Diferentemente dos outros paises que tem como
publico principal mulher mais maduras, no Brasil Athena tem como seu publico mais fiel as
adolescentes que atentas a toda publicidade e forca da empresa conhecem muito bem o

diferencial dos perfumes vendidos por Athena.

Quando Teodoro descobre que no Brasil a marca foi tdo bem acolhida e est4d sendo
sucesso e recebendo imensa procura, ele decide pedir uma consultoria com seu publico
jovem ja estabelecido em Sao Paulo e criar um perfume que seja exclusivo para as
adolescentes. Assim nasce Mary Anne, um perfume que tem seu liquido rosa, e ainda duas
opgOes de frasco que pode ser escolhida na hora, com a mesma quantidade e o mesmo

contetido, porem com formatos diferentes.

A empresa tem em maos um grande desafio, estd lancando seu primeiro perfume
exclusivamente direcionado as adolescentes; portando precisa se valer do marketing para

conquistar as meninas e se fazer importante.

Athena investiu muito em pesquisas para o perfume ser realmente tinico, ndo sé em

seu aroma, como na sua embalagem, marca e posicionamento.

O objetivo da empresa € manter sua posicdo de glamour e tradi¢do obtida ao longo
dos anos desde que foi fundada, por isso a empresa investe muito em causas sociais e se
preocupa muito com a qualidade de seus produtos para continuar sempre bem vista e

respeitada pelos concorrentes, piblico e sociedade.

A identidade Visual Pode ser definida por Strunck (2001, p.57) como: “conjunto de
elementos graficos que vao formalizar a personalidade visual de um nome, uma idéia,

produto e servico”. A identidade visual visa uniformizar, padronizar e unificar o conceito
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do cliente através do uso de cores, tipografia (uso de fontes e letras) , definicio de um

alfabeto padrao e criag@o de simbolo gréfico.

No caso da marca Mary Anne para expressar o conceito de ousadia e irreveréncia
proposto pelo briefing optou-se pela criacio de um simbolo grifico pelo desenho que
representa uma adolescente em pose ousada de cabelos compridos, roupa sensual, cabelos
esvoacantes e bastante movimento sugerido através do uso de cores para chamar ateng¢do

do seu publico-alvo.

O desenho dessa boneca serve como simbolo representativo da marca Mary Anne.
A pose ousada do simbolo da adolescente estd diretamente relacionada com o conceito da
marca: provocar as consumidoras através de atitude ousada e utilizar corres como os tons de
rosa choque que expressem esse conceito do lddico, da irreveréncia, da fantasia, da
feminilidade fazendo com que haja uma identificacdo imediata da marca Mary Anne com

seu publico-alvo.

Para tanto, foi criado um conceito de identidade visual (logotipia) bem como a
aplicacdo da marca em papelaria: papel de carta, cartdo de visitas e envelope. Toda a
papelaria apresentada segue a padronizacdo de cores, fontes e tipografia através do uso das
diferentes tonalidades e matizes de rosa e branco. A papelaria apresenta como pano de
fundo o uso de borboletas estilizadas para acentuar ao aspecto lidico, de transformagao e
liberdade do publico adolescente. A borboleta nesse contexto representa o simbolo da

transicdo e mudancgas da adolescéncia.

Por dltimo, deveriamos criar a campanha publicitdria para divulgacdo da campanha

de massa através de antincios institucionais e promocionais.

Papelaria

“De acordo com Willians 2005, Quando as pessoas olham para a papelaria, elas
pensam algo a seu respeito, que pode ser positivo ou negativo, dependendo do design e do

que a papelaria transmite”.

Em nosso caso a identidade visual da papelaria acompanha a esséncia de liberdade e
descontragdo presentes no conceito da marca. No caso da Mary Anne foram criadas seis
opgoes de cartdes de visita, e quatro op¢des de papéis de carta, além de envelopes com faca

diferenciada.
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Objetivos

A principal finalidade deste trabalho era aplicar os conhecimentos tedricos
trabalhados na disciplina de Direcdo de Arte I de forma prética na construcdo da papelaria,
da identidade visual culminando na campanha representada pela criacdo de antncios

institucionais e promocionais da marca Mary Anne.

O presente trabalho procura também propor uma solu¢do em termos de
comunica¢do visual para um cliente ficticio (Mary Anne), analisando e interpretando

informacdes de um Briefing especifico.

Justificativa

Tendo em vista que o publico-alvo de nosso produto seriam as adolescentes tivemos
um cuidado especial na escolha do nome da marca: Mary Anne foi o nome decidido através
de um brainstorm ja que buscdvamos um nome onde fosse possivel conciliar a ousadia,
sensualidade do lado mulher com a dogura e inocéncia do lado menina que todas as

adolescentes carregam na fase de transi¢do menina/mulher.

N

Para a criagdo do logotipo usamos a borboleta aliada a idéia de metamorfose,
transicdo alegria, beleza, liberdade. Denomina-se por metamorfose o seu processo de
crescimento faceado que é comum aos humanos, principalmente a mulher que tem em sua

adolescéncia a dificil passagem de menina para mulher.

Métodos e técnicas utilizadas

Segundo Marcos Ailton (2001), a logomarca é observada pelo consumidor com
mais freqiiéncia do que o proprio bem que ela representa. Tivemos um extremo cuidado na
producdo da logomarca para que a mesma ndo ficasse simples ou sofisticada de mais,
quando definida a escolha da borboleta como logomarca pensamos que ela deveria ser
exclusiva, ou seja diferente das borboletas tradicionais cheias de cores e formas, e foi ai que
desenvolvemos uma borboleta que acima de tudo personalidade.

Para a escolha das cores utilizadas em nossa identidade visual, nos baseamos nos
conceitos de psicodindmica das cores por Modesto Farina, e escolhemos trabalhar com o

rosa - choque e o branco. De acordo com Farina, o rosa-choque transmite a idéia de
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feminilidade, interesse, atencdo, ousadia e descontracdo; ja o branco tem muitas vezes a
funcdo de harmonizar a pega e neutralizar os demais elementos da peca.

A construcdo da logotipia foi cuidadosamente escolhida para acompanhar as demais
etapas do processo de criacdo, optamos por escolher uma tipografia manuscrita. De acordo
com WILLIANS, Robin (2005) o tipo manuscrito pode ser utilizado em produtos com
aspecto natural, artesanal e tudo aquilo que for feito a mao. Neste caso, decidimos utilizar o
manuscrito com a idéia handwritting, ou seja, feito a mao.

O primeiro antincio, o promocional, tem o objetivo de promover a marca, acelerar a
demanda e por isto, em geral € mais ao apelo ativo ou possui apelo mais persuasivo. Sdo
aqueles antncios onde se destaca os atributos de produto/servigos que podem ser o preco as
condi¢des de pagamentos ou algum outro diferencial em relagdo a concorréncia. (GOMES,
2003).

Neste antdncio a chamada principal é uma funcdo apelativa, que serve para persuadi-
lo, seduzi-lo, convencé-lo, engana-lo, etc (JAKOBSON), ja na chamada complementar ele
tenta informar o receptor sobre as condi¢cdes de pagamento, ou seja, ¢ uma chamada
referencial, sua caracteristica mais fundamental € a transmissdo de informacdes e

conhecimentos (JAKOBSON).

Campanha Publicitaria

Campanha é um produto. Para Gilmar Santos, campanha publicitaria é um produto
e, desse modo, deve ser planejada a exaustdo, para que esse resultado final cumpra com
eficiéncia o propdsito para o qual foi criado.

Para os antincios promocionais da Mary Anne trabalhamos com duas diferentes
propostas, no andncio 1 e 2 demos €nfase ao produto sem utilizar a boneca, apenas nos
valendo dos vetores e brushes de borboleta seguindo a proposta inicial de romantismo,
liberdade e suavidade. A chamada do antincio é entre o sonho e a realidade fique com os
dois e o slogan € Viva esse sonho!

Ja no antincio 3 utilizamos uma personalidade adolescente a Britney Spears como
icone da juventude, a modelo aparece no antncio de forma exagerada transmitindo assim
um poder através dos efeitos utilizados; ao invés dos vetores trabalhamos com um efeito

néon; ou seja esquema de iluminacao enfatizando a pega publicitdria.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
X Congresso de Ciéncias da Comunicag@o na Regido Sul — Blumenau — 28 a 30 de maio de 2009

A segunda categoria de antdncio, o institucional, tem uma preocupagdo maior com a
venda de uma imagem ou um conceito. Esta categoria de andncio n@o tem intencdo de
venda direta, embora um andncio institucional, longo prazo, contribui para o aumento de
forca da marca junto ao publico e conseqiientemente no aumento das vendas (GOMES,
2003).

Em ambos os nossos anidncios, utilizamos a boneca que é a marca registrada do
perfume Mary Anne; e concentramos bastante a idéia dos vetores e brushes ocasionando
uma harmonia visual mesmo com a presenca de inimeros elementos.

No antincio institucional 1 a marca Mary Anne estd em exagero (estourada) e a tnica
informagdo existente € o site. J4 no antncio institucional 2 o antincio conta o slogan Viva
esse sonho, porém a marca estd em menor evidencia.

Como se trata de uma campanha direcionada para o publico-alvo alvo adolescente
julgamos que a mesma deveria ser veiculada em revistas especificas para este tipo de

publico tais como Capricho, Atrevida, Gloss, Elle, Caras.

Consideracoes:

O mercado tem se comportado de maneira cada vez mais competitiva ndo dando
chance a produtos ou servicos que ndo consigam se destacar chamando assim aten¢do
por algum diferencial significativo. Neste contexto onde todos os produtos tém
praticamente os mesmos atributos e beneficios, fica cada vez mais dificil atingir um
bom nivel de diferenciagdo sendo assim, a unica ferramenta capaz de diferenciar um

3

produto e o fazer “ser lembrado” € a comunicacdo, pois ela posiciona valores e

conceitos que podem ser renovados em uma mesma marca ao longo dos anos.

Neste sentido Mary Anne propde criar relacionamentos mais afetivos com o seu
consumidor, propondo uma marca que comunica seus valores através da sua identidade
visual criando, gerando portanto uma aproximacdo com seu publico-alvo no momento

que se adéqua para 0 mesmo.
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