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A Axe é uma marca de
grande consumo que foi intro-
duzida no mercado no ano de
1974 através da comercializacao
de um desodorizante masculino
na Africa do Sul.

Depois do grande sucesso
nesse pais, a marca dirigiu-se
para o mercado Francés (1983),
expandiu-se pelo resto da Europa
nos anos seguintes (em Inglater-

ra com o nome Lynx) e chegou ao
Brasil em 1985.




Foi a primeira marca mas-
culina a utilizar a denominacao
“Perfumed Body Spray”, privile-
giando a ideia de perfume sedu-
tor com varias fragrancias, em
detrimento da funcao desodori-
zante.

Foi lancada no mercado
com praticamente nenhuma con-
corréncia, ganhando desde logo
um bom posicionamento no

Em pouco tempo, a Axe tor-
nou-se lider de mercado no seg-
mento de desodorizantes mas-
culinos, evidenciando-se como
uma marca jovem, irreverente e
inovadora, indo de encontro aos
gostos e valores dos jovens entre
0s 16 e 0s 25 anos de idade.

A aceitacdo da Axe pelo seu
publico-alvo foi muito positiva,
tanto nas areas urbanas como

panorama internacional, sendo
que a sua embalagem chamava a
atencao pela cor preta nada con-
vencional para a época.

nas nao urbanas. Facto que evi-
dencia o sucesso que esta marca
conseguiu atingir com uma estra-
tégia de comunicagao que aplicou
o conceito de forma perfeita.




Apesar do sucesso, apenas
no ano de 2002 é que a Axe foi
introduzida nos mercados Norte-
americano e Canadense, dando
assim inicio ao plano de globali-
zacao da marca com o lancamen-
to de uma fragrancia comum a to-
dos os mercados onde se insere.

Também no ano 2002, a
marca decidiu apostar num de-
sign arrojado e introduziu o sis-
tema “push-pull”.

O mesmo conceito utilizado
para os desodorizantes foi apli-
cado aquando do langamento de
um novo produto, o gel de banho
JAVCE

Ao longo do tempo, a
marca nunca deixou de inovar
e de acrescentar caracteristicas
que sempre valorizaram os seus
produtos, como por exemplo, no-
vas férmulas que prolongam a du-
rabilidade da fragrancia, evitam a
transpiracdao e ainda fragrancias
gue se alteram ao longo do dia.




A par da inovagdo das car-
acteristicas, a marca sempre

apostou na renova¢ao da embal-
agem e da identidade visual dos
seus produtos.

A Axe tem langado novas
fragrancias a cada ano, anteci-
pando tendéncias, o que muito se
deve aos estudos e questionarios
realizados a mulheres.

A Axe destaca-se ainda pe-
las suas campanhas publicitarias
que rompem padrdes, através
de uma linguagem moderna e
jovem, conquistando o consu-
midor pelo humor inteligente e
criatividade, tornando o0s seus
produtos em agentes facilitado-
res no jogo da seducao.

A sociedade evoluiu e ac-
tualmente as festas nocturnas,

festivais e concertos tornaram-se
uma moda, a qual a marca nao
foi indiferente, adaptando-se ao
novo estilo de vida dos jovens,
através do patrocinio e producao
de eventos do mesmo género.




O énfase que a Axe con-
fere a disciplinas da comunicacao
como a publicidade, o marketing
interactivo, os eventos, as ex-
periéncias e o marketing boca a
boca, sdao essenciais para a con-
stante adaptacao da marca ao
mercado.

A publicidade em televisao,
radio e outdoors sempre foi privi-
legiada pela marca, atraindo as

Os eventos e experiéncias
marcam presenca em festivais
e concertos, o que da oportuni-
dade da marca interagir com o
seu publico-alvo.

Por dltimo, o marketing
boca a boca desemprenha um
papel importante na divulgacao
das novas campanhas e na dis-
cussao das mesmas, credibilizan-
do a marca.

pessoas através do humor e cria-
tividade.

O marketing interactivo, é
utilizado para despertar o inter-
esse, directa ou indirectamente,
dos consumidores e receber o
seu feedback de forma informal,
bem como para dar a conhecer a
marca e 0s novos produtos.




S - Forgas:

- Diversidade dos produtos
(desodorizante, perfume e gel de
banho);

- Diversos formatos (spray
e roll-on);

- Diversidade de fragran-
cias;

- Grafismos caracteristicos
e modernos (apelativos ao publi-
co-alvo);

- Formato da embalagem

S - Forgas:

- Coeréncia e insisténcia
em publicidade sempre dentro
do mesmo estilo (com o mesmo
conceito, tratamento de imagem,
etc.)

- Lider de mercado.

(em constante mudanca e com
design arrojado) é o elemento
diferenciador face a concorrén-
Cia;

- Conceito de tornar os
homens atraentes, confiantes e
sedutores;




W - Fraquezas:

- Publico-alvo limitado
(jovens dos 16 aos 25 anos de
idade, masculinos e solteiros);

- O seu conceito de atraccao
e sensualidade trouxe publici-
dade negativa a marca em paises
mais tradicionais e com culturas
conservadoras, como é o caso da
India.

O - Oportunidades:

- Langou-se sem quase con-
corréncia directa e conseguiu
fixar-se no mercado, criando uma
marca forte e sélida;

- Possibilidade de apostar
em campanhas de rua;

- Presenca em eventos para
jovens;

- Possivel expansao a out-
ros publicos-alvo (ex: mulheres)
com poucas mudangas ao seu

conceito;
- Capacidade de adaptacao
a diferentes culturas.




T - Ameacas:

- Possivel desgastes do con-
ceito;

- Novos produtos que a
concorréncia possa lancar no
mercado;

- Adaptacdo da concorrén-
cia a um estilo idéntico ao da Axe
(ex: Nike, Adidas e Rexona)




O nosso objectivo é alar-
gar o publico-alvo e revitalizar o
conceito adequando-o ao sexo
feminino, tornando a marca mais
abrangente, combatendo assim
uma das fraquezas constatadas
na analise SWOT.

Pretendemos atingir o nos-
so objectivo através de varias
disciplinas da comunica¢ao, em
destague a publicidade, o mar-

A estratégia de comuni-
cacdo que pretendemos criar é
coerente com a estratégia de mar-
keting, com o objectivo de con-
quistar uma nova quota de mer-
cado, bem como obter um alto
volume de vendas no curto prazo
e atingir um nivel de notoriedade
e de fiabilidade em relacdo ao
novo desodorizante para mulher,
tendo por base as mesmas carac-
teristicas encontradas nos produ-

keting de activacao, patrocinios,
marketing boca a boca, flash
mobs, experiéncias de interac¢ao
e merchandising, dando assim
a conhecer rapidamente uma
edicao limitada de um desodo-
rizante para mulheres, que sera
langada no Dia Internacional da
Mulher.

tos para o sexo masculino, dando
assim a conhecer o novo produto
e a satisfazer o nosso publico-al-
VO.




O novo produto Axe ird
dirigir-se ao sexo feminino. Este
publico-alvo compreende idades
entre os 16 e os 25 anos, nhome-
adamente solteiras, estudantes
(desde o inicio do ensino se-
cundario até ao final do ensino
universitario), que vivem e fre-
guentam locais cosmopolitas,
pertencentes as classes sociais B,
ClecC2.

Lider de mercado no publi-
co masculino, a Axe apresenta
caracteristicas muito bem defini-
das a nivel de conceito e design
e que irao ser transpostas e ad-
equadas ao novo desodorizante
Axe para o sexo feminino.

Neste contexto, a concor-
réncia ao produto sao as marcas
gue ja se posicionaram no mer-
cado feminino, sendo elas prin-

Este publico caracteriza-se
pela necessidade de se sentirem
mais atrantes, sedutoras e dese-
jadas pelo sexo masculino, assim
como pelo gosto da diversao e da
vida nocturna.

cipalmente a Adidas, a Nike e a
Rexona.

N3ao pensamos, no curto
prazo, atacar directamente os
concorrentes do nosso produto
uma vez que a Axe é lider de mer-
cado no segmento masculino e
como tal, ira ser facilmente iden-
tificada pelo novo publico, que
sera atingido em massa pela novi-
dade de uma edicao limitada.




Uma limitacdo face ao
produto a lancar é a sua tematica
pois pode nao agradar a certos
tipos de educacdao, nomeada-
mente as mais conservadoras
gue poderao nao ver com bons
olhos conceitos como uma sen-
sualidade por vezes levada ao ex-
tremo.

Outralimitacao que se pode
ter em consideracdo é o facto de

A estratégia de criacdo as-
senta no facto das mulheres gos-
tarem de ser seduzidas e de que
seja o0 homem a dar o primeiro
passo, aumentando assim a sua
auto-estima e confianca.

Queremos transparecer va-
lores como a qualidade e credi-
bilidade, utilizando um tom in-
formal, sensual, bem como um
humor perspicaz, adequado ao

este produto nao ser o primei-
ro no mercado feminino, tendo
em conta que ja existem marcas
fortes com o mesmo produto e o
mesmo publico-alvo.

Por outro lado temos as
limitagdes internas, que neste
caso sera a adaptagdao ao novo
publico e a falta de experiéncia
perante este.

nosso publico-alvo que procura
produtos com estilo e dentro da
moda.




As accOes de comunicacao
ocorrerao durante 7 meses, des-
de o inicio de Fevereiro ao final
de Agosto.

Antes do lancamento:

Criacdao de um evento no
facebook com informacdes sobre
a manifestacdo a ocorrer no dia 8
de Marco.

Colocacao de outdoors nao
explicitos (a partir de dia 1 de Fe-
vereiro até dia 8 de Marco). Estes
estardo dispersos por Lisboa, Por-
to, Coimbra, Evora, Faro, Funchal
e Ponta Delgada.

Estas ac¢des dividem-se em
trés momentos:

- Antes do lancamento (de
1 de Fevereiro a 8 de Marco);

- O langamento (8 de Mar-
¢o);

- Apds o lancamento (8 de
Marco a 31 de Agosto).

Colocagao de posters nao
explicitos (a partir de dia 1 de Fe-
vereiro até dia 8 de Marcgo) nas es-
tacdes de comboio (urbanos, alfa
pendular, intercidades, regionais
e interregionais), de metro (Lis-
boa, Porto e Metro Transportes
do Sul) e paragens de autocarro
(Carris, Vimeca, Lisboa Trans-
portes, Scotturb, SMTUC e STCP).




Antes do lancamento:

Distribuicao de postais nao
explicitos (entre dia 1 de Fever-
eiro e dia 8 de Marco) todas as
guintas e sextas-feiras de manha
e a tarde perto de estabelecimen-
tos de ensino secundario e su-
perior, sextas-feiras e sabados a
noite perto de estabelecimentos
de diversao nocturna (em Lisboa,
Porto e Coimbra).

Teaser televisivo e radi-
ofdnico ndao explicito no alinha-
mento dos canais generalistas
(RTP1, SIC e TVI) e nas estacoes
de radio direccionadas a jovens
(MegaHits, CidadeFM e Radio
Comercial) desde 1 de Fevereiro
a 7 de Marco.

Dia do langcamento (8 de Mar¢o):

Manifestacao de mulheres
encenada (Flash Mob) a decor-
rer em Lisboa (descida da Av. da
Liberdade até ao Rossio), Porto
(subida da Av. dos Aliados até a
C.M. do Porto) e Coimbra (desci-
da Av. Sa da Bandeira até a Praca
8 de Maio).

Projeccao em edificios nos
destinos finais da manifestacao.

Distribuicdo de amostras
nos locais da manifestacdao e nos
principais estabelecimentos com-
erciais do pais.

Neste dia, o marketing
boca a boca promovido desde 1
de Fevereiro devera incentivar
0s meios de comunicacao social
a fazer pecas informativas acerca
do acontecimento.




Apos o lancamento:

Colocacao de outdoors ex-
plicitos (a partir de dia 9 de Marco
até dia 31 de Agosto). Estes es-
tarao dispersos por Lisboa, Porto,
Coimbra, Evora, Faro, Funchal e
Ponta Delgada.

Colocacao de posters ex-
plicitos (a partir de dia 9 de Mar-
co até dia 31 de Agosto) nas es-
tacdes de comboio (urbanos, alfa

Apos o langamento:

Distribuicao de postais ex-
plicitos (entre dia9 de Marco e dia
31 de Agosto) nos postos “postal
free” em Lisboa, Porto, Coimbra,
Braga, Viseu, Evora, Faro, Funchal
e Ponta Delgada.

Anuncio televisivo e radi-
ofdnico no alinhamento dos ca-
nais generalistas (RTP1, SIC e TVI)
e nas estacoes de radio direccio-

pendular, intercidades, regionais
e interregionais), de metro (Lis-
boa, Porto e Metro Transportes
do Sul) e paragens de autocarro
(Carris, Vimeca, Lisboa Trans-
portes, Scotturb, SMTUC e STCP).

nadas a jovens (MegaHits, Cida-
deFM e Radio Comercial) desde 1
de Fevereiro a 7 de Margo.

Colocacao do produto (em-
balagem em grande formato) no
dia 9 de Margo e permanecera
até dia 31 de Agosto nos locais:
Largo de CamOoes (Lisboa); Ribeira
do Porto; e Avenida Emidio Nav-
arro (Coimbra).




Apos o lancamento:

Patrocinio e presenca de
stands em estabelecimentos de
divertimento nocturno, concer-
tos e festivais que ocorrerao pon-
tualmente entre dia 9 de Marco e
dia 31 de Agosto, onde serao dis-
tribuidos brindes e amostras.

Colocacao de banners em
paginas web de grande utilizacao
por parte dos jovens (redes soci-

Teaser televisivo:

Uma mulher com cerca de
20 anos encontra-se no seu quar-
to desarrumado sentada a secre-
taria com o computador a sua
frente. No facebook, a mulher
cria um evento que informa de
uma manifestacdo a ser realizada
em Lisboa, Porto e Coimbra em
simultaneo. O grafismo final in-
formara algo como: “Fica atenta.
Dia 8 de Marco é a nossa vez!“

ais, agendas culturais, entre out-
ros).




Teaser televisivo (Storyboard):

Teaser radiofdonico:

Duas mulheres falam ao
telefone com vozes que transmi-
tam pouca confianca e question-
am-se sobre uma manifestacao
com objectivo desconhecido a
realizar-se no dia 8 de Marco em
Lisboa, Porto e Coimbra.




Outdoors nao explicitos:

VAI CHEGAR A
VOSSA VEZ

WWW.FACEBOOK.COM/MANIF

B e ——— e E T R,

Posters nao explicitos: Postais nao explicitos:

WWW.FACEBOOK.CO! ANIF

DIA 8 DE
MARCO,
CHEGA
A VOSSA
VEZ




Manifestacao:

Em Lisboa, Porto e Coim-
bra, vai ser encenada uma mani-
festacao que conta com cerca de
50 mulheres com aspecto pouco
feminino. Estas descem uma ave-
nida com cartazes a pedir mais
confianca e sensualidade para
elas préprias. Quando chegam ao
destino final, estd um palco com
uma mulher confiante e sensual
qgue diz ao microfone algo como

Anuncio televisivo:

O anuncio televisivo resul-
tara da captacao da manifestacao
e posterior pds-producdo, termi-
nando com o grafismo “Axe. Ago-
ra chegou a vossa vez...e eles vao
notar a diferenca.”

(4

“Chegou a vossa vez. Com Axe.”
e ao dizer isto, todas as mulheres
presentes na manifestacao tiram
das malas o desodorizante Axe.
Depois de aplicarem o desodo-
rizante, tiram as roupas menos
femininas e ficam com roupas
sensuais e atraentes.

Anuncio radiofonico:

O anuncio radiofdnico
consistira nos gritos de ordem
das mulheres na manifestacao.
Em seguida, uma mulher grita:
“Chegou a vossa vez. Com Axe,
eles vao notar a diferencga.”




Outdoors explicitos:

R -

—

MULHER QUE USA

AXE

VALE POR DUAS

Outdoors explicitos:

SE ELES ANDAM ATRAS
DELA, E PORQUE USA

AXE




Posters explicitos:

SEELAE
ASSIM,

E PORQUE
USA

AXE

Postais/Banners explicitos:




Mensagens para publicidade explicita:

- “Como o peixe precisa de  homem, esta uma grande mul-
agua para sobreviver, a mulher her. Por detras de uma grande
precisa de Axe.” mulher, esta Axe.”

- “Se 0os homens caiem aos - “Os homens sao de Mar-
pés dela, rouba-lhe o Axe.” te. As mulheres sao de Axe.”

- “O Axe é o melhor amigo
das mulheres.”

- “Por detras de um grande

O Vermelho escuro significa elegancia, re-  ¢=24,M=100,Y=100,K=22

quinte e lideranga. R=137,G=30,B=33

O Rosa significa beleza, saude, sensualidade CEUM=99,(=49,K=0
e também romantismo. R=215,G=47,B=86

O Rosa claro esta associado ao feminino. C=0,M=77,Y=0,K=0

Remete para algo amoroso, carinhoso, ter-
no e suave. R=216,G=101,B=149

O Vermelho é a cor da paixdo e do senti- C=1,M=100,Y=100,K=0
mento. Simboliza o amor, o desejo, mas
também simboliza o orgulho e o poder. R=209,G=58,B=45




UtilizagOes possiveis:




Steiner Reguar
Utilizacdo somente para a pa-
lavra Axe, em qualquer tipo de
aplicagao.

Calibri Regular
Utilizacao para qualquer tipo de
texto relacionado com a marca.

Calibri Bold
Utilizacdo para qualquer tipo de
titulo relacionado com a marca.

abcdefghijkimnopqrst
uvwxyzABCDEFGH
IJKLMNOPQRSTUVW
XYZ0123456789

abcdefghijkimnopgrst
uvwxyzABCDEFGH
JKLMNOPQRSTUVW
XYZ20123456789




O orgcamento para a apli-
cacao desta estratégia de comu-
nicacao tera de ser bastante el-
evado dada a multiplicidade de
locais e suportes para a realizacao
das mesmas.

As percentagens estimadas
para a realizagdao de cada comu-
nicacao sao as seguintes:

- 21% para postais, out-

doors, posters e banners;

- 36% para a manifestacao
com projeccao e colocacdo do
produto em grande formato

- 16% para producao audi-
ovisual dos teasers e anuncios e
compra do espaco publicitario;

- 22% para stands e pa-
trocinios de eventos;

-5% parabrindes eamostras
do produto.




Nas percentagens previstas
estao incluidos todos os géneros
de recursos humanos, entre eles:

- Designers;

- Participantes na manifes-
tacao;

- Equipa de captacao e pos-
producao;

- Promotores;

- Empresa de colocagao de
outdoors e posters;

- Construtora de stands.




