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Introducción

El producto AXE,  surge como un desodorante para hombres en Francia en al año 1983, hoy en día esta  presente en todo el mundo (en algunos países se conoce bajo el nombre Lynx). 

AXE como marca,pertenece a UNILIVER y hoy en día ofrece otros productos además de su original desodorante, el más reciente lanzado a la venta es el gel para ducha AXE, cuya propuesta es “no pensar como mujer”. 

A lo largo de este trabajó nos abocaremos específicamente a las publicidades que dicha marca a realizado para captar la atención de sus consumidores masculinos en Argentina, desde los primeros comienzos de su historia siempre han sido convencionales y han estado expuestas a diversas críticas y miradas, como también han sido premiadas por su originalidad y creatividad en diversas oportunidades gracias al trabajo de las agencias de publicidad en las cuales UNILEVER a confiado. La más reciente es la empresa Vega Olmos Ponce con quien Unilever a realizado sus últimos spots.

Por supuesto para comenzar conoceremos a UNILVER, hablaremos un poco sobre la historia de la empresa de cómo nace la marca AXE, siempre nos centraremos en el análisis en nuestro país, pero también compararemos com publicidades de otras partes del mundo. Toda esta investigación posee como trasfondo principal lograr comprobar la HIPOTESIS que se sostiene al respecto, la cual presentamos a continuación:

“Las publicidades de AXE proyectan una imagen totalmente peyorativa de la mujer”

A lo largo de la existencia de este producto, desde sus comienzos hasta el día de la fecha, las agencias de publicidad encargadas de impactar al público con sus comerciales gráficos y audiovisuales proyectaron mucho más que AXE, jugaron con el sexo, la provocación, el buen gusto, el poder, el machismo y sobre todas las cosas con la mujer, y para ser más exactos con su imágen.

Con respecto a la elección del tema, la propuesta de realizar esta investigación surgió desde el titular de la cátedra correspondiendo a mi interés de trabajar en base a las publicidades, desde un primer momento me sentí capaz de aboradarlo y de expresar mi opinión acerca de este tema previa a una investigación que me avale y que muestre a aquellos que tengan oportunidad de leerlo por que AXE insiste publicidad tras publicidad sobresaltar un aspecto tan superficial de la mujer, cuando en esencia podría recalcar varias de sus riquezas y lograr de igual manera una gran aceptación de su producto.

Para poder lograr probar todo lo anteriormente explicado, presentaremos las pruebas correspondientes tanto en imágenes como en textos extraídos de diversas fuentes y lograremos entrevistar a personas relacionadas de alguna manera con lo planteado para que nos den su punto de vista para luego dar por finalizada la investigación con una conclusión.
2. La Publicidad  

2.1. Antecedentes 

Los orígenes de la publicidad se remontan hasta la antigüedad, uno de los primeros métodos de la publicidad consistía en pintar los anuncios en los muros. Los arqueólogos han encontrado numerosas muestras de esta técnica, en especial en la antigua Roma y en Pompeya. Un anuncio

desenterrado en Roma informa sobre un terreno puesto a la venta y otro encontrado en una pared de Pompeya, anuncia una taberna situada en otra ciudad. 

Durante la edad media se desarrollo una técnica simple pero efectiva, que consistía en anunciar de viva voz eventos y productos, gracias a los pregoneros, personas que leían noticias en público o comerciantes que anunciaban sus productos. 

Aunque hay anuncios gráficos desde la antigüedad, la publicidad impresa no se desarrollo en realidad hasta la aparición de la imprenta. La marca registrada mediante un signo bidimensional o tridimensional que simboliza una empresa o un producto aparecido por primera vez en el siglo XVI, cuando los comerciantes y los miembros de los gremios, empezaron a disponer estos símbolos a la entrada de sus tiendas, entre las marcas que han sobrevivido de esta época destacan la barra rayada de los barberos. En 1740, apareció en Londres el primer corte para colocarse al aire libre conocido como cartelera. Las empresas que comercializaban medicamentos patentados crecieron mucho a partir de finales de la década de 1870, gracias a la publicidad inserta en periódico y revistas. Delimitaron un gran mercado debido a que era difícil encontrar médicos en las eras rurales, por lo que los colonizadores y los granjeros tenían que automedicarse. 

Los vendedores de fármacos obtenían beneficios de entre el 80 y 90% por los que podrían pagar la publicidad de sus recetas, entre los primeros anunciantes figuraban de un modo destacado las empresas de ferrocarriles y de transporte marítimo de estados unidos que informaba además del lujo y la comodidad de sus servicios, de los horarios y de las tarifas. 

El turismo fue uno de los primeros temas de publicidad, los anuncios colocados al aire libre han resultado ser una de las expresiones más duraderas y más antiguas de la publicidad, sobrevivieron a la decadencia del imperio romano para convertirse en el arte decorativo de los mesones

En los siglos XVII y XVIII. 

Al final del siglo XIX muchas empresas estadounidenses empezaron a vender sus productos en envases que llevan impresa la marca. Este hecho marco un hito en la historia de la publicidad, pues que antes de los productos domésticos como el azúcar, el jabón, el arroz, la melaza, la

mantequilla, la leche, etc., por lo que los consumidores no habían conocido hasta entonces al productor. 

Los primeros en utilizar esta técnica fueron los vendedores de jabones y detergentes. Entre los primeros (que datan de 1880) destacan Ivory, 

Pears’ y Colgate. Pronto siguieron su ejemplo otras empresas, como la Royal Baking Powder, la Quaker Oats y los boligrafos Waterman. A principios del siglo XX surgieron marcas tan conocidas como Wrigley y CocaCola. 

Tras la I Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense creció hasta el punto que se convirtió en la marca registrada en los propios Estados Unidos. Este crecimiento se vio impulsado por numerosos avances tecnológicos; el crecimiento de la industria estadounidense provoco nuevos inventos y mejoras técnicas que beneficiaron otras industrias.

La aparición de la electricidad contribuyo a la creación de anuncios luminosos; el fotomontaje y otras mejoras en las técnicas de impresión ayudaron tanto a editores como a los departamentos de publicidad de periódicos y revistas. 

El invento mas significativo de la posguerra fue la televisión, un medio que forzó a la industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales utilizando medios visuales y sonoros. En la década de 1990 destaca la generalización del uso de reproductores de video y demandas a distancias para estos y para las televisiones. 

Según miguel A. Furones, estos serian los principales acontecimientos que favorecieron al desarrollo de la publicidad:

1611 se crea una oficina de información comercial de Inglaterra, denominada THE PUBLIOCKE REGISTER FOR GENERAL COMMERCE, en las que aparecerían avisos sobre compras, ventas y préstamos.

1621 comienzan a editarse en España las cartas de las novedades políticas de la corte y avisos recibidos de otras partes, que son las primeras facetas conocidas.

1630 Theophraste Renautdot crea en Francia la primera oficina de información mercantil, al mismo tiempo en Inglaterra, un grupo de comerciantes funda un periódico, el Daily Advertiser, dedicado exclusivamente a publicar anuncios. 

1631 se empieza a editar en Francia La Gazette.

1641 surge una nueva faceta: Las Novas Ordinarias, Editada en Barcelona.

1657 aparece en Inglaterra el Public Adviser, con dieciséis paginas de anuncios.

1711 el periódico The Spectator empiezan a insertar publicidad en sus paginas.

1716 se funda en Francia el semanario Los Afiches de Paris, de provincias de países extranjeros, que recoge solo carteles publicitarios.

1767 se inicia la inserción en el Public Adveser de pequeños artículos políticos criticando al gobierno.

1769 el Morning Chronicle and London Adviser combina ya de forma constante anuncios y crónicas parlamentarias.

1831 el Journal des Connaissances útiles establece, por primera vez, la relación entre tirada del periódico y tarifa de publicidad. A mayor tirada, precio mas elevado del anuncio.

1836 La Presse destina, de manera fija, tres cuartas partes su espacio a publicidad.

1845 Nace la primera institución dedicada a servir de intermediaria entre anunciantes y periódicos-la societe generale des annonces- se considera la primera esencia de publicidad.

1920 Walt Disney realiza las primeras películas publicitarias para proyectar en un cine. Se trata de los Laugh-o-grams dibujos animados sin sonido y de un minuto de duración.

1924 Radio Barcelona Transmite su primer anuncio. Los receptores eran todavía de galena y los radioescuchas necesitaban estar equipados de auriculares. El producto enunciando: un aceite para autos, y el slogan, “yazco, siempre yazco”.

1941 en la emisora WNBT de Nueva york se difunde el primer anuncio televisado de la historia. El anunciante, relojes Bulova.

1946 se transmite el primer anuncio televisado en cadena durante un combate entre Joe Luis y Conn. La marca Gillette fue entonces el anunciante.

Años 50` había poca competencia y publicidad era muy simple. Marca y foto del producto. La publicidad da a conocer, informa.

Años 60` la publicidad es poética, poco representativa y poco efectiva, no vende.

Años 70` hay gran competencia entre las marcas. Los publicitarios se esfuerzan para que la gente conozca y recuerde las marcas.

Años 80` hay muchas marcas. Los publicitarios se esfuerzan para que la gente conozca los “logotipos” de las marcas. 

2.2. ¿Qué es la publicidad?. Sus propósitos

Infinidad de autores definen hoy lo que es la publicidad, por tal motivo y para no caer en redundancias citaremos solo 5 definiciones:  

· O´Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad", definen a la publicidad de la siguiente manera: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de información con objeto de persuadir".2. 

· Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen la publicidad como "cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado".3 

· Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de Marketing", la publicidad es "una comunicación no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta más habituales para los anuncios son los medios de transmisión por televisión y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas más recientes, el internet".4 

· Según la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en "la colocación de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de comunicación por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas".5 

· El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la publicidad como "una comunicación no personal, realizada a través de un patrocinador identificado, relativa a su organización, producto, servicio o idea". 6 

Como podemos observar en estas definiciones hay palabras que son imposibles no incorporarlas dentro de la definición de lo que es hoy en día la publicidad.

2.2.1 Algunas premisas acerca de la publicidad

· Es un negocio de creatividad e información que se crea con la finalidad de promover la venta de vienes y servicios. 

· Termino utilizado para referirse a cualquier anuncio destinado al público y cuyo objetivo es promover las ventas de bienes y servicios. 

· La publicidad es la forma de comunicación de las empresas para informar e influir en el comportamiento de sus clientes potenciales, esta trata de comunicar al mercado los productos que ofrecen y también las características y virtudes de la empresa. 

· La publicidad es una herramienta que le permite a la empresa anunciante aumentar sus ingresos, es decir por lo general la empresa da a conocer sus productos y los coloca en el mercado para que el consumidor pueda tenerlos a su alcance y por lo tanto conocerlo y comprarlos creando una mayor rentabilidad a la empresa. 

2.2.2. El mensaje publicitario

Para hablar de lo que es en si el mensaje publicitario hay desglosar y analizar primero lo que es “mensaje” y lo que es“publicidad”.

Mensaje: Noticia o comunicación que una persona (o un grupo) envía a otra persona (o grupo) mediante ciertos movimientos expresivos o signos.                                                                           Es la manifestación y la comunicación de pensamientos, sentimientos, de impulso de voluntad, mediante sonidos, imágenes gráficas o visuales; vale decir mediante palabras, enlaces de palabras, imágenes y enlaces de imágenes.

Los mensajes poseen ciertas funciones:

· Función informativa: proporciona conocimientos;

· Función apelativa: pedido u orden buscando provocar un comportamiento;

· Función expresiva: da cuenta de los sentiemientos (poesía y arte en general)

· Función preformativa: mensajes que cuentan con el futuro.

Por otro lado ya hemos trabajado sobre el término publicidad, por lo cual ya entendemos que deriva de calidad o estado público, “hecho conocido por todos”.

Entonces…, El MENSAJE PUBLICITARIO es toda comunicación que un emisor dirige a un receptor en forma pública, es decir, a mucha gente. Es explícito en cuanto a su identidad y a su intención, ya que su identidad esta definida y su intención es clara, todos sabemos que debe cumplir objetivos comerciales predeterminados, esa es su esencia. 

El mensaje publicitario esta inscripto en un acuerdo previo tácito, establecido entre el emisor y el receptor. Es un juego de seducción aceptado a priori por ambas partes. (diálogo nunca escrito). La intención explícita del mensaje publicitario lleva a que este diálogo sea posible.         

Hoy se sabe que el mensaje publicitario es una manera de canalizar deseos ya existentes en la sociedad y la realidad es que no engaña, ni defrauda , puesto que sus códigos son conocidos y acordados.                                        

2.3. Tipos de publicidad

O´Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad", consideran que algunos de los tipos básicos de publicidad se basan en metas funcionales, es decir, en lo que el anunciante trata de lograr. Las metas funcionales incluyen 7:

· Estimulación de la demanda primaria: Consiste en que el anunciante trata de crear demanda para una categoría de producto en general. En su forma pura, el propósito de este tipo de publicidad es educar a los compradores potenciales en cuanto a los valores fundamentales del tipo de producto, en lugar de destacar una marca específica dentro de la categoría del producto . 

· Estimulación de la demanda selectiva: Su propósito es señalar los beneficios particulares de una marca en comparación con las de la competencia . 

· Publicidad de respuesta directa: Es un tipo de publicidad que solicita al receptor del mensaje actuar de inmediato. Por ejemplo, los anuncios en televisión que tratan de estimular a los receptores a que compren un determinado producto a un precio especial o con un buen descuento que solo durará hasta la medianoche. 

· Publicidad de respuesta retardada: En lugar de buscar el estímulo de la acción inmediata del público, la publicidad de respuesta retardada busca crear el reconocimiento y la aprobación de una marca a lo largo del tiempo. Por lo general, la publicidad de respuesta retardada trata de generar el conocimiento de la marca, refuerza los beneficios de su uso y establece un gusto general por la marca . 

· Publicidad empresarial: No se diseña para promover una marca específica, sino que funciona para establecer una actitud favorable hacia una compañía como un todo, por ejemplo, Xerox e IBM. 

Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia", proponen una lista que incluye diez tipos de publicidad 8: 

1. Propaganda: Tipo de publicidad que se realiza en medios masivos de comunicación para difundir ideas políticas y religiosas. 

2. Publicidad de acuerdo a quién lo patrocina: Se divide en: 

· Publicidad por fabricantes 

· Publicidad por intermediarios 

· Publicidad hecha por una organización no lucrativa 

· Publicidad por organizaciones no comerciales / no lucrativas, como hospitales. 

· Publicidad en cooperativa 

3. Publicidad de acuerdo con la forma de pago: Por ejemplo, publicidad inidvidual, patrocinada por un individuo o una organización que actúa en lo individual. 

4. Publicidad en cooperativa: Se divide en: 

· Publicidad en cooperativa horizontal: El costo es compartido por los empresarios a diferentes niveles dentro del canal de distribución. 

· Publicidad en cooperativa vertical: Un grupo de empresarios comparte el gasto al mismo nivel dentro del canal de distribución. Por lo tanto, los fabricantes y mayoristas comparten los costos de la publicidad hecha para minoristas o fabricantes, y los minoristas comparten los costos de la publicidad para los consumidores. 

5. Publicidad de acuerdo con el tipo y propósito del mensaje: Se divide en: 

· Publicidad para estimular la demanda primaria: Se promueve la demanda para una clase general de productos y se estimula la aceptación de una idea o un concepto revolucionario acerca de un producto. Este tipo de publicidad se utiliza principalmente en la introducción de productos nuevos para el mercado. 

· Publicidad para estimular la demanda selectiva: Se promueve la demanda de una marca específica. 

6. Publicidad según el propósito del mensaje: Se divide en: 

· Publicidad de acción directa: Tiene el propósito de generar una conducta inmediata o una acción en el mercado, por ejemplo, la publicidad que se hace los jueves en los periódicos para estimular las ventas del fin de semana. 

· Publicidad de acción indirecta: Está encaminada a obtener el reconocimiento de un producto, a desarrollar actitudes favorables como prerrequisito para la acción de compra. 

7. Publicidad según el enfoque del mensaje: Se divide en: 

· Publicidad en el producto: Su proposito es informar acerca del producto. 

· Publicidad institucional: Crea una imagen favorable del anunciante. 

· Publicidad de patronazgo: El vendedor trata de atraer clientes apelando a motivos de compra de tipo patronal más que a motivos de compra de un producto. 

· Publicidad de relaciones públicas: Se usa para crear una imagen favorable de la empresa ante empleados, accionistas o público en general. 

· Publicidad de servicio público: Su objetivo es cambiar actitudes o conductas para el bien de la comunidad o el público en general. 

8. Publicidad de acuerdo al receptor: Se divide en: 

· Publicidad a consumidores: Por ejemplo, publicidad nacional respaldada por fabricantes o publicidad local patrocinada por los minoristas y dirigida a los consumidores. 

· Publicidad a fabricantes: Se divide en: 1) Publicidad a organizaciones comerciales, 2) publicidad profesional y 3) publicidad boca a boca. 

9. Publicidad social: Tiene como objetivo primordial el tratar de contrarrestar los efectos de la publicidad comercial. Orienta al consumidor para que no haga gastos superfluos y compre solo lo indispensable. 

10. Publicidad subliminal: Son mensajes que se captan pero no se descubren. Su alcance es insospechado, es invisible a todos los sentidos y su gran recurso está en el uso del sexo. El objetivo de este tipo de publicidad es vender mediante la atracción subliminal de la atención a necesidades reprimidas existentes a nivel subconsciente o inconsciente de la mente del individuo que percibe dicho mensaje. 

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", proporcionan una clasificación, que a criterio de los autores, es muy útil para comprender el alcance y los tipos de publicidad, y que se divide según9: 

1. La audiencia meta: Consumidores o empresas: Un anuncio se dirige tanto a consumidores o a empresas; así, es publicidad de consumo o bien publicidad de negocio a negocio. 

2. El tipo de demanda: Primaria o selectiva: La publicidad de demanda primaria está diseñada para estimular la demanda de una categoría genérica de un producto como café, electricidad o ropa de algodón. En cambio, la publicidad de demanda selectiva tiene por objeto estimular la demanda de marcas específicas. 

3. El mensaje: De productos o institucional: Toda la publicidad selectiva se clasifica como de productos o instituciones. La publicidad de productos se centra en un producto o marca. Se subdivide en: 

· Publicidad de acción directa: Es la que busca una respuesta rápida, por ejemplo, un anuncio en una revista que lleva un cupón que exhorta al lector a enviarla para solicitar una muestra gratuita. 

· Publicidad de acción indirecta: Está destinada a estimular la demanda en un periodo extenso. Su finalidad es informar o recordar a los consumidores de la existencia del producto y señalar sus beneficios. 

4. La fuente: Comercial o social: Aunque se centra aquí la atención en los mensajes comerciales, la forma más valiosa de este apoyo es la no comercial, en que un amigo o pariente fiables recomiendan un producto. 

2.3.1. La Publicidad Subliminal

· O'Guinn, Allen y Semenik, definen la publicidad subliminal como una publicidad que supuestamente funciona a nivel subconsciente.

· Laura Fischer y Jorge Espejo consideran que la publicidad subliminal tiene un alcance insospechado, que es invisible a todos los sentidos, que su gran recurso está en el uso del sexo y que son mensajes que se captan pero no se descubren; por ejemplo, las imágenes que surgen en los cubos de hielo de un vaso al añadirles licor no son distinguidas por los ojos, pero sí percibidas por el subconsciente. 

· Por su parte, Mabel López cita que según la Ley General de Publicidad es publicidad subliminal aquella que mediante técnicas de producción de estímulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o análogos pueda actuar sobre el público destinatario sin ser conscientemente percibida . 

En síntesis, y complementando las propuestas de los mencionados autores, tenemos que la publicidad subliminal es un tipo de publicidad que mediante técnicas de producción de estímulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o análogos y/o mediante la utilización de mensajes que tengan la capacidad de actuar en el subconsciente de una forma prácticamente invisible a todos los sentidos, pretende influir en la conducta del público objetivo (consumidores, adeptos, seguidores), con la finalidad de lograr determinados objetivos, como la venta de un producto o servicio, la captación de adeptos a un partido político o de espectadores a un evento, etc. 
2.4. Distintos Medios en donde podemos hacer publicidad

Los medios masivos se suelen clasificar en función del canal o canales que emplean para crear y difundir sus contenidos. Cada uno de ellos determina la utilización de unos códigos y unas condiciones de decodificación que los publicitarios deben tener en cuenta.  Así nos encontramos con: 

· Medios gráficos: prensa diaria, revistas y dominicales 

· Medios auditivos: radio. 

· Medios audiovisuales: televisión y cine. 

· Medio exterior

· Medio on line: internet.  

Por otra parte, cada medio y cada soporte masivos ofrecen al anunciante una serie de alternativas de espacio/ tiempo a las que llamamos formas publicitarias. El criterio fundamental que las diferencia es el de dimensión/ duración.  Éstas son las principales: 

· Prensa y revistas: anuncio, encarte, solapa, troquelado, corpóreo, muestras, anuncio por palabras, comunicado... 

· Radio: cuña, espacio patrocinado y microprograma. 

· Televisión: spot, publirreportaje, patrocinio televisivo, sobreimpresión. 

· Cine: película, corto. 

· Exterior: vallas, marquesinas, medios de transporte, mobiliario urbano, cabinas

· Internet: banner, e-mail, web site, intersticial, ciberspot, ventana emergente, etc.
2.5. Agencias de Publicidad

2.5.1 Origen 

El concepto de agencia de publicidad surge a mediados del siglo XIX en Estados Unidos, en un primer momento eran agencias colocadoras de anuncios en los medios. 

El pionero fue James Walter Thompson, quien concreto por primera vez un acuerdo con los medios que dio origen a la publicidad tal como se la conoce hoy. Los medios reconocerían un descuento del 15% a los anuncios pautados por la agencia, y ésta a la vez le cobraría al anunciante un 17.65% sobre el neto por los servicios de planificación, colocación de anuncios y el embellecimiento del contenido y la forma de ellos. Al anunciante le salía lo mismo a través de la agencia que pautando directamente. La agencia ganaba un 15% del volumen invertido (actualmente se mantiene – formula universal aceptada). Este principio hizo crecer el negocio publicitario, a la vez que fue perfeccionando el contenido y la forma de los anuncios y dando paso a lo que hoy llamamos creatividad publicitaria.

En años posteriores, las principales agencia se perfeccionaron en cuanto a sus técnicas de conocimiento del consumidor, su capacidad innovativa, entre otros temas, hasta llegar a nuestros días, en los cuales el negocio de la comunicación es complejo por la variedad de factores intervinientes, colocando en primer lugar el avance de la tecnología.

2.5.2. ¿Qué es una agencia de publicidad?

Las agencias de publicidad son empresas especializadas en prestarles servicios publicitarios a los anunciantes. Como toda empresa, tiene una forma jurídica, que normalmente es la sociedad anónima, y unos medios económicos con los que cumplir sus fines.

Los servicios básicos que presta una agencia de para ser considerada como tal por asociaciones y entidades calificadoras son: Estrategia de comunicación, creatividad y planificación y compra de medios. Las agencias constituidas ofrecen servicios de producción gráfica y audiovisual (piezas publicitarias para todos los medios: televisión, cine, diarios, revistas, radio, vía publica, material de punto de venta y promocional, impresos, folletos, papelería, etc).

Es un organismo que está capacitado para desarrollar conocimientos y técnicas de comercialización en cualquiera y en todas las áreas industriales y comerciales y aplicarlos para desarrollar las oportunidades de un anunciante

Otra forma de servicio a anunciantes es la boutique creativa, la cual ofrece solo servicios de creatividad y producción sin intervenir en la compra de medios, pero por otra lado tenemos a aquellas personas que se dedican solo a la compra y venta de espacios publicitarios, por cuenta propia o por cuenta y orden de terceros llamados broker o mayorista de medios.

2.5.3. Estructura de una agencia de publicidad

Organigrama ideal:

1. Dirección General: De esta dirección dependen el resto de los departamentos. Generalmente se trabaja de manera horizontal 

2. Departamento de Cuentas o Atención al Cliente: Conformado por el director de cuentas, los ejecutivos de cuentas y los asistentes. Si las cuentas son muy grandes pueden haber varios ejecutivos de cuenta para esa cuenta. También puede ocurrir que varias cuentas esten a cargo de un mismo ejecutivo de cuentas.

3. Departamento Creativo: Conformado por el director creativo, el jefe de arte (gráfica y/o audiovisual) y el redactor creativo, quienes generalmente trabajan en duplas para que haya un fluido intercambio de opiniones e ideas. El story bord se arma en este departamento y es la manifestación del guión gráficamente, son cuadros semejantes a una secuencia de historieta que presentan las explicaciones de la imagen correspondientes. 

4. Departamento de Medios: Dividido en Dpto. Gráfico y Dpto. Audiovisual. Los cuales estan precedidos por sus respectivos jefes: Jefe de Gráfica y Jefe de Audiovisual, a estos los siguen los planificadores y los compradores (en ambos dptos.).

5. Departamento de Producción: También se encuentra dividido en el área gráfica y el érea audiovisual. Los productores deben conocer todos los proveedores de plaza. Generalmente presentan al cliente 3 presupuestos. Deben realizar una interpretación adecuado y justa de lo que se pretende obtener como objetivo final, es decir que la producción y la pre-producción se ejecutarán de acuerdo a los lineamientos asignados. “Controlar hasta que se emita”

6. Departamento de Coordinación o Tráfico: Coordinar todo el trabajo de la agencia hasta que se culmine con el mismo. Determina prioridades, fija fechas, totalizador. Debe poseer conocimiento de todo el trabajo de la agencia. En cuanto a su personalidad, tendrán habilidad negociadora, firmeza en sus pedidos, sim abandonar cierta simpatía.

7. Departamento de Relaciones Públicas: Integrado por su Director y los Asistentes, aporta conocimientos profesionales propios tanto para los anunciantes como para la misma empresa a la cual pertenece.

8. Departamento de Investigación de marketing: También integrado por su Director y Asistentes.

Cabe aclarar que el organigrama sufrirá las modificaciones correspondientes, de acuerdo a la estructura de cada agencia de publicidad.

2.5.4. El Brief 

El concepto de brief lo define muy bien un publicista internacional llamado Carlos Echeverria en su blog online: http://www.caechevarria.com.ar, cuyo conocimiento que presentaremos a continuación:

El briefing es un documento básico de trabajo que realiza el director del departamento de marketing o publicidad de una empresa “x”, en el que quedan reflejados por escrito aquellos elementos del plan de marketing o publicidad que se consideran necesarios para llevar a cabo la campaña, documento que posteriormente se entrega a la agencia.

No obstante, en multitud de ocasiones el briefing es llevado a cabo por la agencia en colaboración con el cliente. En ese caso, el cliente tiene que dejar muy claro a la agencia cuáles son los objetivos, estrategias y necesidades de la compañía para que la agencia pueda establecer fielmente los objetivos y estrategias de co​municación. El briefing tiene que estar compuesto al menos por los siguientes elementos:

Definición del público objetivo o target: de la forma más explícita posible, debe describir su localización demográfica, su psicología, sus hábitos de compra, su edad... e, incluso, su papel como consumidor, prescriptor o comprador.

Definición del producto: su diferenciación, su valor añadido y los beneficios que aporta al consumidor siempre tratados desde el punto de vista de su uso, su rentabilidad y su ciclo de vida.

Características y condiciones del mercado potencial: situación actual, condiciones de venta, volumen total del mercado, tendencias...

Entorno competitivo: conocer la competencia es fundamental. No solamente las marcas y su participación en el mercado, sino también las tendencias y estrategias de marketing, publicidad y promoción, así como las diferencias entre los productos líderes, sus precios, su imagen y diseño...

Datos de la empresa: su misión, su cultura, los principios y normas por las que se rige, su estrategia de identidad corporativa...

Indicación de los canales: es preciso indicar los canales de comercialización, tanto los propios como los de la competencia.

Experiencias y análisis histórico-publicitarios: es importante tener muy en cuenta las acciones de comunicación realizadas con anterioridad, sus objetivos y cuáles fueron los resultados obtenidos.

Objetivos que deseamos cumplir: es fundamental comunicar los objetivos y estrategias de marketing de nuestra empresa para poder establecer los objetivos de las diferentes estrategias de comunicación.

Datos orientativos acerca del presupuesto: aunque los clientes suelen ser reticentes a la hora de comunicar el presupuesto, lo cierto es que es fundamental para saber en que parámetros económicos se debe mover la agencia.

El briefing va a ser el punto de partida que va a permitir a la agencia empezar a trabajar en la propuesta base de la campaña, en la que deben quedar seleccionados los beneficios del producto-servicio racionales y emocionales) sobre los que debe girar la campaña. Una vez preparada la propuesta base se presenta al cliente. Sobre esta base aprobada se elabora el mensaje. Su diseño es fundamental porque es el que llega al público final y, sobre todo, el que nos va a permitir conseguir nuestros objetivos. Por tanto, el mensaje debe dejar muy claro cuáles son los beneficios del producto o servicio, así como las razones que lo justifican y su evidencia. No obstante, y para evitar sorpresas posteriores, de alcanzar los objetivos y, en consecuencia, tener un quebranto económico, es conveniente realizar un pretest de campaña a través de reuniones de grupo.
2.6 El anunciante

El anunciante es el elemento básico en todo el sistema publicitario. Propone el producto, toma la decisión de invertir esfuerzos y dinero y es quien más directamente recibe los efectos de la eficacia o ineficacia de la misma.

Existen anunciantes de diversa entidad y escala. Entre ellos se encuentra una amplia gama que va desde el individuo que inserta un pequeño anuncio a un diario la corporación internacional que financia con objetivos publicitarios, acontecimientos masivos tales como un concierto musical...

Por su ámbito de influencia se dividen en locales, nacionales o internacionales, en función de los distintos mercados en los que ejercen su influencia.

Otro aspecto que caracteriza al anunciante es el volumen de inversión publicitaria que realiza. En general , el volumen de recursos que los anunciantes destinan a publicitar sus productos es directamente proporcional al volumen de facturación. Esto significa que cuanto más internacional sea el anunciante, más venta y más clientes tenga, más gastará en publicidad.

Hoy día son anunciantes no sólo empresas productoras de bienes de consumo, sino que también empresas de servicios que intentan fomentar una imagen de marca, instituciones en general y administraciones públicas.
3. UNILEVER

AXE forma parte de la cartera de marcas de UNILEVER, por lo cual es preciso entender y conocer un poco acerca de esta empresa.

3.1. LOGO
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Nuestra identidad es una expresión de la vitalidad, cuál está en el corazón de todo lo que hacemos. Cada icono de nuestra insignia representa un aspecto de nuestro negocio y demuestra nuestra meta de agregar vitalidad a la vida.

Con respecto al logo en sí, está formado a partir de una cantidad de símbolos individuales que representan diferentes aspectos de Unilever. Los símbolos representan quiénes son, qué hacen, cómo lo hacen. Reconocen  que el nuevo diseño puede resultar extraño para los que conocen el anterior diseño de Unilever – y que                  algunos pueden tardar en acostumbrarse. 

Tienen como meta crear un diseño que sirva para las próximas décadas, además de representar cierta continuidad con el pasado.

Cada icono tiene diversos significados y. como el alfabeto, puede combinarse con otros para crear y sumar significados nuevos o variar su significado de acuerdo al contexto y el objetivo de la comunicación.

Iconos: Abeja, ADN, bowls, congelado, contenedor, corazón, efervescencia, especias y sabores, flor y mano, helado, labios, líquido, manos, ola, pájaro, palmera, párticulas, pelo o cabello, pez, reciclar, salsa untables, sol, té, vestimenta.

3.2. Misión

Nuestra misión es agregar vitalidad a la vida. 

El espíritu de esta misión forma un hilo conductor que atraviesa toda la historia de Unilever, remontándose hasta fines del Siglo XIX.

Entusiasmados con la vitalidad

Vitalidad es el corazón del negocio  Unilever y forma parte como ya vimos de su misión.

 Vitalidad significa cosas diferentes para las diferentes personas. Para algunos es energía; para otros, algo más amplio como la salud del cuerpo y el alma, o sentirse vivos.

Más allá de la definición personal, millones de personas al rededor del mundo usan productos todos los dias para agregar Vitalidad a sus vidas: para sentirse bien con su pelo o su sonrisa brillante; para tener sus casas limpias y frescas, o disfrutando una gran taza de té o un snack saludable.

Vitalidad define lo que somos: nuestros valores, lo que nos hace diferentes y cómo contribuimos a la sociedad. Es el hilo común que conecta nuestas marcas y es central para la forma única en que operamos al rededor del mundo.

Salud y Nutrición

La misión de Vitalidad compromete a Unilever a hacer crecer su negocio respetando parámetros de salud y nutrición.  Sus prioridades son la nutrición infantil y familiar, la salud cardiovascular y el control del peso. 

Adentro y Afuera

Agregar vitalidad a la vida requiere los más altos estándares de conducta hacia la gente, las comunidades en las que estan insertos y el medio ambiente sobre el que tienen impacto.

La demanda de más Vitalidad en la vida diaria nos ofrece  una gran oportunidad para el crecimiento. La forma en que trabajan y los productos que desarrollan están moldeados por las tendencias que marcan los consumidores, además de la necesidad de alcanzar estándares de higiene y salud, tanto en las regiones del mundo en desarrollo como las industrializadas.
3.3. Propósito corporativo

El eje del propósito corporativo que los orienta en su enfoque con respecto al negocio, es el fuerte deseo de servir a los consumidores de una manera única y efectiva. Dicho propósito se comunica a todos los empleados en todo el mundo.
Satisfacer las necesidades diarias de la gente en todo el mundo, anticipar aspiraciones de nuestros consumidores y clientes, y responder de manera creativa y competitiva con productos y servicios de marca que mejoren la calidad de vida.   

Raíces profundas de culturas y mercados locales en todo el mundo constituyen su legado sin par y la base de su crecimiento futuro. 

El éxito en el largo plazo requiere un compromiso total con niveles excepcionales de desempeño y productividad, con trabajar juntos de manera eficaz y con una disposición a aceptar nuevas ideas y aprender de forma permanente.

Creen que para tener éxito se requieren niveles altos de conducta corporativa hacia sus empleados, los consumidores y las sociedades y el mundo donde vivimos. Este es el camino de Unilever hacia el crecimiento sustentable y rentable de su negocio y la creación de valor a largo plazo para sus accionistas y empleados.
3.4. Principios del negocio

Describe las normas operacionales que cada uno sigue en Unilever, donde quiera que se encuentre en el mundo. También apoya un enfoque hacia el gobierno y la responsabilidad corporativa.

Normas de Conducta: Llevan a cabo operaciones con honestidad, integridad y apertura, y con respeto por los derechos humanos e intereses de susempleados. Del mismo modo respetan los legítimos intereses de aquellos con quienes tenemos relaciones.

Obedecer la ley: Se requiere que las compañías de  Unilever y nuestros empleados cumplan con las leyes y reglamentaciones de los países en los cuales operan.

* Empleados: 

Unilever está comprometida con la diversidad en un ambiente de trabajo donde exista confianza y respeto mutuo y donde cada uno se sienta responsable por su desempeño y la reputación de la compañía. Toman, emplean y promocionan empleados sobre la sola base de las calificaciones y capacidades necesarias para el trabajo a realizar. No utilizan ninguna forma de trabajo forzado, obligatorio o de niños. Se comprometen a trabajar con empleados que desarrollen y mejoren sus habilidades y capacidades individuales. Respetan la dignidad del individuo y el derecho de los empleados a la libre asociación. Mantendredan buenas comunicaciones con los empleados a través de informaciones brindadas por la compañía y procedimientos de consulta.

* Consumidores:  

Unilever se compromete a brindar productos y servicios de marca que siempre brinden valor en términos de precio y calidad y que sean seguros para el uso deseado. Los productos y servicios llevarán etiquetas exactas y adecuadas y se promocionarán y comunicarán escrupulosamente.

* Accionistas:

Unilever conducirá sus operaciones de acuerdo con los principios internacionalmente aceptados de buen gobierno corporativo. De tanto en tanto, proporcionan a los accionistas una información regular y confiable sobre nuestras actividades, estructura, situación financiera y desempeño.

* Socios del negocio:  

Unilever se compromete a establecer relaciones mutuamente beneficiosas con sus proveedores, clientes y socios del negocio. En sus transacciones comerciales esperan que sus socios se adhieran a los principios del negocio consistentes con los nuestros.

* Participación en la comunidad:  

Unilever se esfuerza por ser un ciudadano corporativo confiable y, como parte integrante de la sociedad, por cumplir con sus responsabilidades hacia las sociedades y comunidades en las cuales opera.

* Actividades públicas: 

Se alienta a las compañías de Unilever a promover y defender sus legítimos intereses comerciales. Unilever cooperará con los gobiernos y otras organizaciones, tanto directamente como a través de organismos como asociaciones, en el desarrollo de legislaciones propuestas y otras reglamentaciones que puedan afectar sus legítimos intereses comerciales. Unilever no apoya a partidos políticos ni contribuye con fondos para grupos cuyas actividades se calcula que promueven intereses partidarios.

* El medio ambiente:  

Unilever se compromete a mejorar continuamente el manejo del impacto ambiental y a largo plazo, a desarrollar un negocio sustentable. Unilever trabajará en conjunto con otros para promover el cuidado ambiental, incrementar la comprensión de las cuestiones ambientales y diseminar las buenas prácticas.

* Innovación: 

En su innovación científica para satisfacer las necesidades del consumidor, respetan los intereses de nuestros consumidores y de la sociedad. Trabajan sobre la base de una ciencia atinada, aplicando rigurosas normas de seguridad de producto.

* Competencia:  

Unilever cree en una fuerte pero al mismo tiempo leal competencia y apoya el desarrollo de leyes de competencia apropiadas. Las compañías y empleados de Unilever conducirán sus operaciones de acuerdo con los principios de competencia leal y con todas las reglamentaciones pertinentes.

* Integridad del negocio: 

Unilever no da ni recibe, ya sea en forma directa o indirecta, sobornos u otras ventajas indebidas para obtener alguna ganancia comercial o financiera. Ningún empleado puede ofrecer, dar o recibir regalo o pago alguno que se pueda interpretar como una coima. Cualquier pedido u ofrecimiento de soborno debe rechazarse inmediatamente e informarse a la gerencia. Los informes sobre contabilidad de Unilever y los documentos que los avalan deben describir y reflejar con precisión la naturaleza de las transacciones que les dieron origen. No se establecerá ni mantendrá ninguna cuenta, fondo o activo secreto o no registrado.

* Conflictos de intereses: 

Se espera que todos los empleados de Unilever eviten actividades personales e intereses financieros que puedan entrar en conflicto con sus responsabilidades hacia la compañía. Los empleados de Unilever no deben buscar lucrar en beneficio personal o para terceros haciendo mal uso de su posición.

* Cumplimiento - monitoreo - información: 

El cumplimiento de estos principios es un elemento esencial para el éxito de nuestro negocio. El Directorio de Unilever es responsable de asegurar que estos principios se comuniquen y sean entendidos y cumplidos por todos los empleados. La responsabilidad diaria se delega a la gerencia de mayor categoría de las regiones y compañías operativas. Ellas son las responsables de implementar estos principios, si fuera necesario a través de orientaciones más detalladas ajustadas a las necesidades locales. Cada año se asegura y monitorea su cumplimiento. El cumplimiento del Código está sujeto a revisión por el Directorio con el apoyo del Comité Auditor de Directorio y el Comité de Riesgo Corporativo. Cualquier incumplimiento del código debe informarse de acuerdo con los procedimientos especificados por las Secretarías Conjuntas. El Directorio de Unilever no criticará a la gerencia por ninguna pérdida del negocio resultante de la adhesión a estos principios y otras políticas e instrucciones mandatorias. El Directorio de Unilever espera que los empleados le comuniquen a este cuerpo o a la gerencia de mayor rango cualquier incumplimiento o sospecha de incumplimiento de estos principios. Se han tomado los recaudos necesarios para que los empleados puedan informar en forma confidencial y que ningún empleado sufra las consecuencias de haberlo hecho.

En este Código las expresiones ‘Unilever’ y ‘Compañías de Unilever’ se usan por conveniencia y significan el Grupo Unilever de compañías que comprenden Unilever N.V., Unilever PLC y sus respectivas compañías subsidiarias. El Directorio de Unilever significa los Directores de Unilever N.V. y Unilever PLC.
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3.5. Cultura Organizacional 

Los empleados en Unilever conviven  como una comunidad más que como una organización. A esta comunidad le da forma y la conduce gente, que trabaja creativamente dentro de un marco de valores y objetivos de negocio compartidos. 

Se trabaja sobre la realización personal, la capacidad de contribuir en forma equitativa como parte de una fuerza de trabajo, todas estas cuestiones se consideran prioritarias.

Unilever cree que el crecimiento de la compañía va de la mano con el crecimiento de la gente que permanece en ella. Por tal motivo las personas deben sentirse realizadas y comprometidas. Se realizan encuestas y verificaciones que luego alimentan la futura dirección de sus negocios.

Valores y normas

Ya hemos hablado de los propósitos del negocio y de los principios. A los cuales le agregamos una línea roja "ética" para que la gente pueda informar sobre hechos que piensen que puedan haber violado nuestras normas y valores.

Vivir con pasión

" Es un sentimiento, no puedo parar..." La pasión es capaz de muchas cosas.

Vivir con pasión

Como en un equipo de fútbol, la gente que trabaja con pasión se pone la camiseta. Y la defiende con todo. El compañerismo también es pasión. Bastan dos personas para contagiar entusiasmo y crear un sentimiento de identidad. 

La pasión es el combustible que te permite lograr un objetivo difícil. Aunque esa meta parezca imposible, vale la pena el esfuerzo. 
Hay quienes se apasionan por un club, un auto o una colección de soldaditos de plomo. Otros, por un rico asado o un plato de pastas. Sea lo que sea siempre hay un factor común: compartir con otro esa alegría, ese grito contenido por un gol que se grita entre muchos.  
Sentir esa fuerza en todo lo que hacemos y encaramos es la clave que garantiza los buenos resultados. Desde un proyecto chiquito, pero propio, hasta un mega emprendimiento del cual somos un eslabónentre miles de eslabones. Vivir con pasión es lo que hace la diferencia entre ver la vida pasar y ser parte. Es una herramienta para cambiar el curso de los acontecimientos, disfrutar cada instante y ser el protagonista de nuestra propia películas. Viví a full, no te lo pierdas. 

En Unilever buscamos gente con Pasión. Pasión por ganar, por los desfíos, por la creatividad, por la Vitalidad.


3.6. Historia 

Nuestra misión es agregar vitalidad a la vida. Mostrar con qué claridad el negocio entiende a los consumidores del Siglo XXI y su vida. Pero el espíritu de esta misión forma un hilo conductor que atraviesa toda la historia de Unilever, remontándose hasta fines del Siglo XIX.

A fines de la década de 1890, William Hesketh Lever, fundador de Lever Hnos, escribió sus ideas para el Jabón Sunlight - su nuevo producto revolucionario que ayudó a promover la limpieza y la higiene en la Inglaterra de la época victoriana-. Estaba destinado a " hacer de la limpieza algo común; reducir el trabajo de las mujeres; fomentar la salud y ayudar a lograr la belleza personal, para que la vida fuera más agradable y gratificante para las personas que utilicen nuestros productos."

Esto ocurrió mucho antes de que se inventara la expresión 'Misión Corporativa', pero las mismas ideas siguieron siendo el eje de nuestro negocio. Aunque el lenguaje - y la idea de que sólo las mujeres se ocupen de las tareas domésticas - resulten desactualizadas. 

En esta historia, que ya atraviesa tres siglos, el éxito de Unilever se vio afectado por los principales acontecimientos contemporáneos - auge económico, depresión, guerras mundiales, cambios en los estilos de vida de los consumidores y avances en la tecnología. Y durante todos estos hechos creamos productos que ayudan a la gente a sacarle más provecho a la vida - reduciendo el tiempo que pasan realizando las tareas domésticas, mejorando la nutrición, permitiendo a la gente a disfrutar de la comida y cuidar de su hogar, su ropa y su persona.

El equilibrio entre las ganancias y la conducta corporativa responsable.

A fines del Siglo XIX las empresas que más adelante conformarían Unilever eran de las más filantrópicas de su época. Establecieron proyectos para mejorar la situación de sus trabajadores y crearon productos con un impacto social positivo, convirtiendo la higiene y el cuidado personal en algo común y mejorando la nutrición al agregar vitaminas a alimentos que ya eran de consumo diario. 

Hoy en día, seguimos creyendo que el éxito significa actuar con 'los más altos niveles de conducta corporativa hacia nuestros empleados, los consumidores y las sociedades y el mundo en los que vivimos'. A través de los años lanzamos o participamos en una creciente gama de iniciativas destinadas a obtener suministros sustentables de materias primas, a proteger el medio ambiente, a apoyar comunidades locales y mucho más. 

A través de la siguiente línea del tiempo vas a ver cómo nuestra cartera de marcas fue evolucionando. Hoy, a comienzos del Siglo XXI, nuestra estrategia del Camino al Crecimiento hace que nos centremos en marcas globales de alto potencial y nuestra misión de Vitalidad nos está llevando a una nueva fase en nuestro desarrollo. Más que nada, nuestras marcas ayudan a la gente a "sentirse bien, lucir bien y sacarle más provecho a la vida" - un sentimiento muy preciado por Lord Leverhulme hace más de cien años.

Línea de tiempo

Los acontecimientos principales se muestran a continuación: 

1885-1900

A fines del siglo diecinueve, Jurgens y Van den Bergh – dos empresas familiares holandesas productoras de manteca – son los propietarios de un próspero comercio de exportación con el Reino Unido. A comienzos de la década de 1870 se interesaron en un nuevo producto fabricado a partir del sebo y de la leche – llamado margarina – dándose cuenta que ésta podría producirse para el consumo masivo como sustituto accesible de la manteca.

Mientras tanto, en el norte de Inglaterra, una exitosa empresa familiar mayorista de comestibles manejada por William Lever comienza a producir un nuevo tipo de jabón. El producto contiene aceite de copra o de corazón de pino, produciendo así mucha más espuma que los jabones tradicionales hechos a partir de grasa animal. Lever le da un nombre de marca al jabón – Sunlight – y lo vende envuelto en envases distintivos.

1900

Frente a las dificultades para obtener suficientes suministros de aceites y grasas y así satisfacer la demanda creada por el rápido aumento en la producción de jabón y margarina, las compañías, que un día habrán de conformar Unilever, se concentran en asegurarse fuentes estables de materias primas. 

En los primeros años del siglo veinte, las empresas productoras de margarina y jabones comienzan a tener una mayor participación cada una en el mercado de la otra. La competencia, y un aumento repentino y marcado en el costo de las materias primas, llevan a que muchos formen asociaciones, promoviendo sus intereses y defendiéndose contra los monopolios de los proveedores.

1910

El mercado de jabones del Reino Unido llega a un punto de saturación, por lo que Lever Hermanos se concentra en hacer adquisiciones. Mientras tanto, la demanda de margarina sigue en escalada y Lever Hermanos, Jurgens y Van den Bergh expanden sus intereses en la producción de materias primas. 

Las difíciles condiciones del mercado también llevan al aumento de asociaciones comerciales. 

Al desarrollarse una nueva tecnología para solidificar el aceite de ballena, las empresas se unen en la Reserva Común de Aceite de Ballena, y así regular la distribución de esta nueva materia prima tan importante. Es la primera vez que trabajan juntas varias de las empresas que más tarde habrán de conformar Unilever.

Pero la guerra amenazaba. La Primera Guerra Mundial tendrá un gran impacto, primero al aumentar la demanda de jabón y de margarina, suministros esenciales en tiempos de guerra, y en segundo lugar por la intervención de los gobiernos británico y alemán, los que en definitiva ponen la industria de aceites y grasas bajo control gubernamental.

1920

Para fines de los "Locos Años Veinte", Jurgens es dueño de fábricas de margarina en Escocia, Irlanda e Inglaterra, y Lord Leverhulme controla el 60% de la producción de jabón en el Reino Unido. Pero durante esta década, el mercado de margarina experimenta una disminución en la demanda, debido a la mayor accesibilidad de la manteca. 

Antes de su muerte en 1924, Lord Leverhulme reúne una cartera privada de compañías que incluye algunas dedicadas a la producción de su nueva propiedad en la Islas Occidentales de Escocia. Muchas de ellas, incluida Mac Fisheries Ltd, terminarán siendo compradas por Lever Hermanos.

Para fines de la década, las alianzas llegan a su culminación y comienza la historia oficial de Unilever. Primero, Jurgens y Van den Bergh se unen para crear Margarine Unie. Dos años más tarde – en una de las fusiones más grandes de la época – Margarine Unie se une a Lever Hermanos para formar Unilever. 

1930

La década de 1930 resulta muy dura, comienza con la Gran Depresión y termina con una nueva guerra mundial. 

Dichas condiciones hacen que la nueva compañía integrada sienta una necesidad aún más acuciante de racionalizarse. Por lo tanto, en el Reino Unido, Unilever redujo sus 50 compañías productoras de jabones para concentrarse en menos marcas, mientras que en Europa continental los gobiernos protegen la producción local de manteca a través de impuestos, tarifas aduaneras y límites a la producción. El resultado final es que el número de plantas de margarina y aceites comestibles de Unilever se reduce de diez a cinco.

Sin embargo, a pesar de la recesión, el negocio sigue expandiéndose: en parte por el desarrollo de nuevos productos en sus mercados establecidos, y en parte por la adquisición de compañías que la introducen en categorías emergentes tales como alimentos congelados y preparados. 

En esta década nacen Unilever Río de la Plata: que queda constituida por Unilever de Argentina, Sudy Lever de Uruguay y Unilever de Paraguay. Unilever Río de la Plata es una sub región de Unilever América Latina.

Se presenta el primer envase de Maizena fabricado en la Argentina, que respeta el modelo original y lleva la leyenda "Refinerías de Maíz SRL".  

1940

Durante los años de la Guerra, en la práctica, Unilever se encuentra dispersa pues los negocios ubicados en territorios controlados por Alemania y Japón están separados de Londres y Rotterdam. Como consecuencia se desarrolla una estructura corporativa en la que los negocios locales de Unilever actúan con un alto grado de independencia y se centran en las necesidades de los mercados locales. 

Después de la guerra, se pierden los intereses de Unilever en Europa Oriental con la nacionalización y el control ejercido por la Unión Soviética. El mercado chino se ve afectado de una manera similar. 

Sin embargo, durante toda la década de 1940, Unilever sigue expandiéndose en el mercado de alimentos. Se adquieren nuevos negocios dedicados a una gran variedad de productos, y se invierten recursos en la investigación y el desarrollo de nuevos materiales y nuevas técnicas de producción. 

1950

Desde fines de la década de 1940 y en la década de 1950, el desarrollo de nuevos mercados masivos para bienes de consumo, incluidas África y Asia, ofrece oportunidades para la expansión. La United Africa Company de Unilever crece rápidamente, fabricando productos para la venta en los estados africanos que acaban de obtener su independencia, lo que ayuda a crear nuevas industrias manufactureras locales. Mientras tanto, la prosperidad de la post-guerra en Europa, estimulada por el inicio de la Comunidad Europea, produce un auge en el consumo y una mejora en el nivel de vida. 

A medida que se producen rápidamente numerosos nuevos avances científicos, Unilever se centra cada vez más en la tecnología, convirtiendo su centro de investigación de Port Sunlight en su División de Investigación con responsabilidad sobre los laboratorios tanto en el Reino Unido como en Holanda. También establece un grupo de investigación en materia de nutrición ubicado en Holanda, el que cincuenta años más tarde será el Unilever Health Institute, un centro de excelencia en nutrición, salud y vitalidad. 

Durante la década de 1950 se desarrollan nuevos tipos de alimentos, siendo el más famoso el bastoncito de pescado, como respuesta directa a la necesidad de tener alimentos nutritivos que hagan uso de los ingredientes disponibles después del racionamiento de los años de la post-guerra. Algunos, luego se comercializan a través de un nuevo canal muy prometedor: la TV.

1960

Los "Acelerados" años ’60 traen optimismo y nuevas ideas, con la expansión de la economía global y la mejora en el nivel de vida. 

Como consecuencia, Unilever se expande y se diversifica a través de la innovación y la adquisición, estableciendo agencias de publicidad, compañías de investigación de mercado y empresas de empaque. En 1968 trata de comprar Allied Breweries en un intento de adquisición realmente ambicioso. Pero mantener ganancias estables resulta difícil a medida que crece la brecha entre las operaciones que se desempeñan mejor y las peores, y se invierten fondos para mantener negocios de poca rentabilidad. 

A mediados de la década de 1960, una reestructuración ofrece mayores posibilidades de crecimiento a las marcas a nivel internacional. El control y la responsabilidad europea por las ganancias de las marcas más importantes se transfieren de las compañías operativas individuales a equipos centrados en las categorías que se denominan Coordinaciones. 

A fines de esta década, Maizena comienza una Campaña de Promoción Médica dirigida a pediatras y especialistas y estrena el slogan: "Es que Maizena...creció con vos".

Por su parte Sedal empieza a innovar, presentando productos especialmente desarrollados para pelo seco, normal y graso. 

1970

Durante la década de 1970 las condiciones económicas difíciles, incluyendo un alto nivel de inflación después de la crisis petrolera de 1973, hacen que las ventas se estanquen. El crecimiento de grandes minoristas, incluidos los supermercados, también hace que los fabricantes pierdan el poder de negociación. 

Entonces Unilever sigue construyendo negocios de productos de consumo ‘llave en mano’ en sectores que incluyen el transporte y el empaque, y avanza de manera importante en América del Norte con la compra de National Starch. Afortunadamente la subsidiaria United Africa Company produce grandes ganancias en Nigeria, con el auge del petróleo, que ayudan a equilibrar los costos de los negocios de Europa y los Estados Unidos.

Pero, mientras Unilever sigue diversificándose durante la década de 1970, deja de expandirse en la cadena de abastecimiento a medida que los terceros proveedores van creciendo y llegan a estar mejor equipados para la provisión de materias primas.

En la Argentina, y de la mano de Sedal, llegan las primeras cremas de enjuague.

1980

A comienzos de la década de 1980, Unilever ocupa el puesto Nº 26 entre las empresas más grandes del mundo. Sus intereses abarcan materiales plásticos, de empaque, plantaciones y una línea marítima, además de una amplia gama de alimentos, y productos para el hogar y de cuidado personal.

En la primera parte de la década, con un cambio radical en su estrategia, decide centrarse en los productos más importantes, con mercados fuertes y también con un gran potencial para el crecimiento. La racionalización requerida da como resultado tanto grandes adquisiciones como ventas igualmente grandes, incluida la venta de negocios de alimentos para animales, de empaque, de transporte y de piscicultura. 

En 1983 se lanza el vaporizador corporal AXE par ahombres (Lynx en el Reino Unido), comenzando en Francia.

Ya en 1989 se hace evidente el crecimiento de los negocios más importantes. 

En la Argentina, la década del ’80 marca la llegada de las Sopas Instantáneas Knorr Quick. 

2000

El siglo XXI comienza con el lanzamiento del Path to Growth (Camino al Crecimiento), una estrategia de cinco años destinada a transformar el negocio, centrándose en las marcas líder, mejorando los márgenes operativos y aumentando el crecimiento de la facturación. 

El Path to Growth (Camino al Crecimiento), rápidamente lleva a más adquisiciones, especialmente a fin de incrementar la cartera de alimentos, y la racionalización de las plantas manufactureras y de producción con miras a establecer centros de excelencia. Ya a fines de 2003, los márgenes operativos aumentaron del 11% al 15.7%, se finalizó con éxito la integración de Bestfoods, y la cartera se ha reformado de manera radical a través de la venta de 140 negocios, con el resultado de que las marcas líderes representan el 93% de las ventas. 

Con el comienzo del siglo se inaugura el Unilever Health Institute (UHI – el Instituto de la Salud de Unilever), un centro de excelencia en nutrición, salud y vitalidad. El UHI rápidamente desempeña un papel fundamental en la creación de alimentos nutritivos y en la generación de pruebas que apoyen los beneficios en nutrición y salud proclamados por las marcas.

Las cuestiones ambientales también siguen siendo prioritarias y en 2002 lanzamos la Sustainable Agriculture Initiative (Iniciativa para la Agricultura Sustentable), asociándonos con Danone y Nestlé para promover prácticas agrícolas sustentables.

En 2004 aparece otro desarrollo mayor estratégico con el lanzamiento de la nueva misión, la de agregarle vitalidad a la vida, y una nueva marca corporativa para el negocio.

UNILEVER HOY

Crean, comercializan y distribuyen productos que la gente elige para alimentar a sus familias y para mantenerse a sí misma y a sus hogares limpios y frescos. 

La vida de la gente cambia a toda velocidad. A medida que evoluciona nuestra manera de vivir y trabajar, también cambian las necesidades y gustos. En Unilever ayudan a la gente en su vida diaria. Por eso  desarrollan nuevos productos, mejoran marcas de probada calidad y promueven mejores y más eficientes modalidades de trabajo.

Tienen un portfolio de marcas que son populares en todo el mundo – además de productos regionales y variedades locales de productos con nombres famosos. Dicha diversidad es el resultado de dos de nuestras fortalezas clave:

· Raíces fuertes en los mercados locales y conocimiento directo de la cultura local. 

· Experiencia empresarial de nivel mundial aplicada internacionalmente para servir a los consumidores en todas partes.                    

Se centran en el desempeño y la productividad, alientan a sus empleados a que desarrolle nuevas ideas y pongan en práctica nuevos enfoques. Tienen un fuerte sentido de responsabilidad con respecto a las comunidades que sirven.Trabajan para manejar nuestro negocio con integridad – respetando a nuestros empleados, nuestros consumidores y el medio ambiente que nos rodea.

Unilever es uno de los proveedores líder del mundo de productos de consumo. 

Acontecimientos importantes recientes de dos divisiones globales – Alimentos y Cuidado del Hogar & Personal, en todo el mundo. 

Alimentos

· La adquisición de Bestfoods en 2000. Liderazgo en la categoría culinaria. Knorr ya es una de las marcas más importantes, con €2.3 billones de ventas en más de 100 países y una gama de productos que abarca sopas, caldos, salsas, fideos y comidas completas. 

· Principal productor de alimentos congelados de Europa, bajo la marca Findus en Italia, Bird’s Eye en el Reino Unido e Iglo en otros países europeos. 

· Líder en la categoría de margarinas y productos untables en la mayoría de los países europeos y América del Norte, con marcas como Becel (Holanda), Flora (Reino Unido) y Take Control (EE.UU.). 

· En el área de aceite de oliva de marca son lideres, siendo Bertolli la marca más importante. Aprovechando la atracción que sienten los consumidores por la comida mediterránea, lanzamos salsas para pastas y aderezos Bertolli. 

· Productor líder de helados del mundo, con marcas como Algida y Wall’s en Europa, y Ben & Jerry’s en los Estados Unidos. Innovaciones como los bocaditos de Magnum y los envases en miniatura y multi-envases de Cornetto han estimulado el progreso. 

· Vendedor más grande de té envasado con nuestras marcas Lipton y Brooke Bond.   

Cuidado del hogar y personal

· Lider en el mercado de cuidado del hogar en gran parte del mundo, el que abarca productos de limpieza e higiene. 

· Muchos de losproductos de cuidado del hogar son líderes en el mercado, incluyendo Cif, Comfort, Skip y Ala. 

· En el mercado de cuidado personal, son íderes globales en productos para la limpieza de la piel, desodorantes y antitranspirantes. 

· Marcas globales más importantes en el mercado de cuidado personal son Axe, Dove, Lux, Pond’s, Rexona y Sedal. 

3.7. CARTERA DE MARCAS DE UNILEVER

3.7.1. Alimentos

Unilever es una de las compañías que lidera el negocio de los alimentos. 

La pasión por comprender lo que la gente quiere y necesita de su comida hace que sus marcas sean las más elegidas.

Marcas de alimentos:

AdeS alimenta tu actitud, con lo más nutritivo de la soja y lo más rico de las frutas naturales. 

Cica ofrece la línea más completa de puré y salsas a base de tomate del mercado argentino.

Hellmann´s es mucho más que mayonesa. Disfrutá Hellmann´s, disfrutá más!!

En Knorr, queremos que la gente disfrute de la buena comida, todos los días, en cualquier momento y lugar.

Lipton proporciona un refresh físico-mental a través la esencia de la marca: vitalidad natural.

Lo que buscás para tu familia es lo que Maizena te da todos los días: bienestar a través de nutrición, cuidado y amor. 

Savora, el clásico de las mostazas, agrega a las comidas de todos los días un toque de sabor especial.

3.7.2. Cuidado del hogar

Líderes en el mercado de la limpieza y el cuidado del hogar, sus marcas son preferidas y recomendadas por su efectividad.

En muchas partes del mundo somos líderes en el mercado de cuidado del hogar. Esta posición se logro a partir de comprender que los productos para el hogar tienen que ser tan diversos como las personas que los utilizan.

Blancos deslumbrantes, colores radiantes.

El especialista en limpieza

Acondicionador Comfort, Suavidad Superior.

Drive sabe lo que es importante para la mujer.

Nosotros hacemos el lavado, vos hacé tu vida. 

7 días de frescura!

3.7.2 Cuidado personal

Productos reconocidos y respetados en todo el mundo. 

Marcas que ayudan a nuestros consumidores a verse bien, sentirse bien y aprovechar más la vida.

Las mejores fragancias para estar un paso adelante en el juego de la seducción.

Productos para que las mujeres se sientan más lindas cada día.

Son tiempos duros para el romanticismo. Volvimos para cambiarlo. Impulse. Nuevas fragancias, nuevos hombres.

Cuando te sentís como una estrella, cuando te sentís hermosa y especial, todo resulta más fácil. 

Ayudando a que tu piel luzca y se sienta naturalmente hermosa. 

Rexona no te abandona

Sedal te brinda todas las "soluciones para vos y tu pelo".

No hace falta gastar una fortuna para tener un pelo bárbaro.

3.8. Algunos Datos interesantes 

· Unilever figura entre los 10 fabricantes de productos de consumo masivo más importantes del mundo. 

· En todo el planeta, la compañía da trabajo a más de 260 mil personas, el 90 por ciento de los cuales son reclutados y capacitados en su propio país. 

· Bestfoods y Home Personal Care son las dos grandes divisiones de la empresa, responsables de la producción de marcas que cada día son elegidas por 150 millones de personas en más de 150 países lo que resulta cerca de 1700 ventas por segundo. 

· En la Argentina, la empresa está presente desde 1926, aún antes de la fusión entre margarinas Unie y Lever Brothers. 

· Casi la mitad de los gerentes actuales de Unilever Argentina proceden de su programa Jóvenes Profesionales, implementado desde hace 25 años. 

· Empleamos a 234.000 personas en 150 países. 

· Pond´s es la marca de mayor trayectoria en el mercado de cremas faciales, con 150 años de experiencia a nivel mundial y 65 años en el mercado local.  

· Rexona es el desodorante antitranspirante más vendido no sólo en la Argentina sino también en el mundo. El 30% de las mujeres argentinas lo usan. 

· Axe incluye deo-perfumes, antitranspirantes y aftershaves que se comercializan en más de 50 países. En Argentina 1 de cada 3 hombres usan Axe. 

· Diariamente, son consumidos más de 500 mil litros de helado de las marcas de Unilever. 

· Sunlight, fabricado por William Lever, fue el primer jabón neutro del que se tenga noticia. 

· Antes de la existencia de Ibope, el Departamento de Propaganda de Unilever ya realizaba mediciones de audiencia en los programas de radio (1936). 

· Pure Cica fue el 1° tomatado en Tetra Pak del mercado Argentino. 

· Cica es la marca líder en el mercado argentino de Salsas de Tomate. 

· Dove fue el primer jabón con crema hidratante del mercado argentino. 

· Pond´s fue la primer crema del mercado que no necesitó frío. 

· Desde el siglo XIX nuestros productos alimenticios se encontraban presentes en el mercado argentino, a través de representaciones y registros en el primitivo INPI. Así, por resolución del 15 de mayo de 1899 se concedía a la Sociedad The National Starch Manufacturing Company, el uso exclusivo de la marca Maizena en nuestro territorio. 

· Los primeros caldos deshidratados en Argentina habían sido los caldos Royco, también de Unilever. Knorr fue el inventor de los caldos en cubos, y su exitoso lanzamiento se produjo en 1960. 

· En el mundo del té, Lipton es la marca número uno del mundo (triplica la facturación de su competidor más inmediato), con presencia en más de 140 países.  

· La marca Lux desembarcó en la Argentina en 1928, consolidándose como líder del mercado de jabones de tocador. 

· La marca Sedal se lanzó en Argentina en agosto de 1953, introduciendo un nuevo producto revolucionario: el shampoo. En la década del 60, fue la primera marca en introducir el concepto de "variedades", de acuerdo a los distintos tipos de pelo: Seco, Normal, Graso. En los años 70 incorporó al mercado las cremas de enjuague. En los años 80 presentó nuevas variedades, basadas en innovadores ingredientes naturales (Ginseng, Algas, Henna, etc). 

· La marca Ala nació en Argentina en 1962 en el mercado de jabones para la ropa. 
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4.  AXE

Las mejores fragancias para estar un paso adelante en el juego de la seducción.

4.1. Descripción

Axe (también llamado Lynx) es la marca de desodorantes masculinos, perteneciente a la cartera de marcas de Unilever más vendida del mundo. Presente en más de 50 países. Entre los cuales se encuentran Norteamérica, Europa, Australia, Nueva Zelanda, Sudamérica y el Sudeste Asiático, América, India.

Actualmente hay trece fragancias disponibles. En América, India, el Sudeste Asiático y la mayoría de los países de Europa, este producto es vendido como Axe. En Australia, Nueva Zelanda, Irlanda, y el Reino Unido es vendido como Lynx. En Uruguay fue vendido como "Lynx" hasta 2004
Las fragancias vienen en tres presentaciones diferentes: bodyspray, antitranspirante aerosol y antitranspirante roll on. 

Target al que esta dirigido: Son fragancias para jóvenes que imprimen su personalidad en todo lo que hacen y que buscan perfumes que refuercen su atracción, su masculinidad y su poder a la hora de seducir.

Con más de 15 años en el mercado, Axe es el líder absoluto en el segmento de desodorantes masculinos, la marca viene ampliando su participación de mercado a medida que se afirma como una marca cool, innovadora y referente para los jóvenes.

Además de destacarse por la excelencia de sus productos, Axe ha logrado ocupar un lugar único en su categoría por su comunicación que rompe patrones, con el uso de códigos modernos y jóvenes, y por la cual ha obtenido numerosos premios a nivel nacional e internacional
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4.2. Historia

La marca 'Axe' fue lanzada en Francia en 1983, si bien el producto en sí fue lanzado en Sudáfrica en 1974 bajo la marca 'Ego' de Unilever.

Esta presente en la Argentina desde 1986, fue la primera marca masculina en utilizar el concepto "perfumed body spray", desodorante-colonia para todo el cuerpo. Manteniendo esta propuesta, pero al mismo tiempo innovando en productos y en la forma de comunicarlos. 

Axe introduce año a año una nueva fragancia en su línea de productos, desde 1996, en sintonía con las últimas tendencias internacionales. 

Axe, este año relanzo al mercado su línea de desodorantes, con un pack, que contiene una nueva fórmula y fragancias mejoradas. El nuevo envase que presenta un concepto minimalista y funcional, fue realizado por el equipo del diseñador Seymour Powell.

Adicionalmente, se mejoró la fórmula del desodorante corporal, cambiando el ingrediente activo (que impide la generación de bacterias que generan mal olor)  por uno diseñado exclusivamente para la marca. Además, con la ayuda de la reconocida perfumista  Ann Gottlieb, se consiguió mejorar la performance de las fragancias, logrando una mayor persistencia. 

El relanzamiento incluye además, la presentación del nuevo logo de la marca, y cambios en los diseños para todas las variedades que favorecen la diferenciación entre los mismos.

El claim de la campaña será el “Nuevo Axe viene con mucho más SI”, ahora las mujeres dejan de poner las excusas de siempre y sólo dicen Si. El spot  televisivos “Eyectadas”, creado por la agencia Vega Olmos Ponce, ya se encuentra al aire.

La marca continúa teniendo siete variedades de desodorantes corporales, cuatro de antitranspirantes en aerosol, tres antitranspirantes en formato roll on y cuatro de su nuevo Gel de Ducha.

4.3. Productos de la línea: 

· Axe desodorante 

· Axe antitraspirante 

· Edición limitada City Hunters

· Shower Gel

La marca tiene siete variedades de desodorantes corporales, cuatro de antitranspirantes en aerosol, tes antitranspirantes en formato roll on y cuatro de su nuevo Gel de Ducha

4.4. Competencias:

Algunas de las competencias de Axe son: 

TAG Body Spray, Old Spice Red Zone, y RGX spray para el cuerpo, de Right Guard, entre otros.

Dentro de Unilver también tiene competencia fraternal, ya que Rexona es también una línea de desodorantes y antitraspirantes que pegan fuerte en el mercado. De todos modos, el target al que esta dirigido varía.

4.5. Comercialización: 

Axe es comercializado en todo el mundo en todos y cualquier centro comercial de distribución mayorista o minorista al público.

5. Las Publicidades de AXE en Argentina y el Mundo 

5.1 Audiovisuales

AXE DARK TEMPTATION

Un reciente estudio revela que el chocolate es el afrodisíaco más poderoso y deseado por las mujeres. Por ello la nueva fragancia de Axe toma los atributos de la golosina para hacer a los hombres objetos de deseo. El estudio de la marca de desodorantes masculinos de Unilever, de la que participaron más de 3.500 mujeres de 18 a 35 años, de 13 países, señaló que 7 de cada 10 encuestadas dijeron que el chocolate es el afrodisíaco más poderoso por encima de quienes señalaron al sexo (60%), salir de compras (68%), una buena cena (59%) y un rico helado (42%).
Los resultados expuestos motivaron a la marca Axe a elegir al chocolate como la característica principal del nuevo Axe Darktemptation.

Comestible. Así es el protagonista del nuevo comercial de Axe creado por Vegaolmosponce. Motivos sobran: la nueva fragancia Dark Temptation tiene un aroma particular con “suaves notas de cacao.

Ficha técnica: 

Hombre chocolate
Anunciante: Unilever Argentina
Agencia: Vegaolmosponce
País: Global
Redacción: Mario Crudele ex alumno - Profesor
Dirección de arte: Martín Ponce - Profesor
Equipo creativo: Director de Brand Planning: Diego Luque Directora de servicios al cliente: Vanina Rudaeff
Coordinación de marcas: Director de marcas: Néstor Ferreyro. Ejecutivo de marcas: Constanza Vanzini
Producción por la agencia: José Silva. Jefe de producción: Roberto Carsillo
Compañía productora: MJZ
Dirección: Tom Kuntz
Producción ejecutiva: Jeff Scruton
Dirección de fotografía: Harry Savides
Edición: Final Cut. Editor: Carlos Arias
Compañía postproductora: The Mill (Los Ángeles)
Sonido: La Casa Post Sound
Banda musical: Allen Toussaint, A sweet touch of love
Duración: 58

EYECTADAS 

Unilever y VOP presentaron un nuevo comercial para Axe. Se trata de "Eyectadas", la pieza que presenta en sociedad a un Axe con nueva fórmula y nuevo envase. El spot muestra como los prejuicios de las mujeres hacia los hombres, o sea los NO, salen volando literalmente de ellas hasta desaparecer. Entre los diálogos que se pueden oír de las mujeres, se encuentran: “Tiene novia”, “Es más chico yo”, “Es petizo”, “No sabe bailar”, “Es primo”, entre otros.

Ficha Tecnica:

Anunciante: Unilever Arg.  S.A. 

Producto: Axe

Tema: Eyectadas

Agencia: Vegaolmosponce

Dir. Creativo: Rafael D´Alvia / Sebastián Stagno / Hernán Ponce

Director De Arte: Diego Sanchez / Facundo Romero

Redactor: Matias Corbelle

Directora De Servicios Al Cliente: Vanina Rudaeff

Direcor De Marcas: Nestor Ferreyro

Ejecutivo De Marcas: Pablo Ajuria

Jefe De Produccion Por Agencia: Roberto Carsillo

Productor Por Agencia: Jose Silva

Productora: Blink London / Pioneer Productions

Director: Lynn Fox

Productor Ejecutivo: Pia Suarez/ Nick Glendinning

Director De Fotografia: Ian Foster

Compania Editora: Final Cut

Editor: Joe Guest

Postproduccion: The Mill Londres

Locucion: Sebastian  Costa

Sonido: La Casa Post

Responsable Por anunciante: Pablo Gazzera/Florencia Peña/Cristian Cores/Fernando Laratro 

Año: 2007

AXE CHOQUES 

El producto es muy novedoso porque se crea a partir de la combinación, o la mezcla, de otras dos fragancias que vienen en distintos envases: la fragancia 1 y la 2.  Y el spot no se queda atrás con la espectacularidad. Filmado en Budapest, dirigido por los ingleses Lynn Fox, y producido por Blink London y Pioneer Productions, va a estar al aire todo Latinoamérica nos muestra en imágenes como un joven que pasea por la ciudad, y que por supuesto usa desodorante AXE 3 (combinación de la mezcla de dos fragancias de axe)  atrae todas las miradas de las chicas, pero no solo de una sino que se juega con la idea de las dos que forman una mucho más bella y llamativa, ya que son atraídas por dos fragancias distintas.

Ficha técnica TV: 
Anunciante: Unilever Arg. S.A. 
Producto: Axe 3 
Tema: “Choques” 
Duración: 60”, 40” y 30” 
Agencia: Vega Olmos Ponce 
DGC: Hernán Ponce 
Directores creativos: Rafael d´alvia y Sebastián Stagno 
Director de arte: Diego Sánchez 
Redactor: Matías Corbelle 
Directora de servicios al cliente: Vanina Rudaeff 
Director de grupo de marcas: Néstor Ferreyro 
Ejecutiva de marcas: Constanza Vanzini 
Director de 360 VOP: Gonzalo Vidal 
Responsables por el cliente: Pablo Gazzera, Florencia Peña, Cristian Cores y Fernando Laratro 
Jefe de producción por agencia: Roberto Carsillo 
Productor por agencia: José Silva 
Productoras: Blink London y Pioneer Productions 
Director: Lynn Fox 
Productores ejecutivos: Pía Suárez y Nick Glendinning 
Director de fotografía: Ian Foster 
Postproducción: The Mill 
Locución: Mariano Chiesa

Año: 2006

BOM CHICKA WAH WAH  

Durante el año 2007 Axe lanzo en toda Europa y en muchos otros países del mundo el efecto BOM CHICKA WHA WHA, en primera instancia surgió este termino como coletilla de la campaña para expresar el complemento “extra” que se quería trasmitir en esta ocasión,  pero rápidamente apareció un grupo comando de AXE compuesto por cuatro mujeres que atienden a este curioso nombre. La señorita rubia es la capitana y su nombre es BOM, otra responda al nombre de CHICKA y por último las restantes son WHA y  WHA, sus presentaciones, historia e imágenes varias, backstages de su video, entre otras cosas, se pueden encontrar en la website: www.axebcww.com. 

¿Cómo se autodefinen estos personajes?. Bueno parecerá increíble pero dicen que quieren ser el grupo más caliente del mundo y salir más. 

Por supuesto las características físicas de estas mujeres son voluptuosas y vistosas como en todas las publicidades de AXE y por otro lado responden al patrón: seduzcamos al hombre, mejor dicho a todo hombre que utilice el desodorante AXE en cualquiera de sus fragancias  que apenas son percibidas por el género femenino producen liberación de todo tipo de inhibición y arrasan a todo masculino que se presente con AXE por supuesto.

Bom Chicka Wah Wah es una frase que hace referencia al cine para adultos de décadas pasadas y que aquí ha sido utilizada para crear una serie de anuncios de televisión. Hoy también además este tema es utilizado por distintos dj´s para crear temas electrónicos, además se pueden bajar los tonos para celular.

A continuación, se presentan imágenes del tema principal…

La historia de este video comienza en el techo de un colectivo, donde se encuentran bailando las BOM CHICKA WAH WHA, mientras que en el interior un hombre acaba de subir y una de las chicas presentes siente el olor que irradia, a partir de este momento las próximas escenas se producen en el interior del cerebro de la misma, en el cual se origina una lucha constante entre la inhibición y retracción con la desinhibición y sexualidad que proponen las BOM CHICKA WAH WAH, finalmente ganan estas últimas por lo cual  en las siguientes escenas se muestra como la chica seduce al hombre y la gente alrededor queda impresionada.

Ficha Técnica de la Campaña:

Título original: Lynx/Axe – Bom chicka wah wah
Lanzamiento online: Mayo 2007
Agencia de publicidad: BBH (Bartle Bogle Hegarty, Copenhague)
Director creativo del videos: William Gelner/ Rosy Arnold

Todos los spot que se presentan a continuación tienen que ver con el efecto BOM CHICKA WAH WAH
Bom Chicka Wah Wah – Cena 

En el siguiente Spot se refleja la Nueva Formula Axe con Chicka Wah Wah – Cena. La secuencia sucede durante una escena cena familiar en donde un joven que utiliza por supuesto desodorante Axe presenta a su novia. Luego de la presentaciónm, en la siguiente escena el padre del joven se dirige al baño y prueba el desodorante AXE que hay sobre el lavatorio. Al salir del baño la nuera puede percibir el olor y es aca cuando se produce el efecto BOM CHICKA WAH WAH.

Ficha Técnica de la Campaña:

Título original: Lynx/Axe – Bom chicka wah wah
Lanzamiento online: Mayo 2007
Agencia de publicidad: BBH (Bartle Bogle Hegarty, Copenhague)
Director creativo de videos: William Gelner/ Rosy Arnold

Bom Chicka Wah Wah – Dentista 

una chica está en la silla de su dentista, éste usa desodorante Axe que povoca una rara reacción de deseo por parte de la señorita, se escucha un sonido en off que exclama: ¡Bom Chicka Wah Wah!. 

Bom Chicka Wah Wah – Clases de ingles

Bom Chica Wah Wah en Paris 

El siguiente spot refleja el momento en que una chica se prepara para concurrir a una cena con su novio. Ella se esmera para lucir bien y una vez convencida de su vestimenta se dirige al restaurant donde la espera su prometido, al llegar al mismo entra en escena el mozo. La chica percibe el desodarente Axe que lleva el mozo lo cual provoca que el efecto BOM CHICKA WAH WAH. 

Ficha Técnica de la Campaña:

Título original: Lynx/Axe – Bom chicka wah wah
Lanzamiento online: Mayo 2007
Agencia de publicidad: BBH (Bartle Bogle Hegarty, Copenhague)
Director creativo del videos: William Gelner/ Rosy Arnold
Bom Chicka Wah Wah – Francia 

El último spot relacionado con el efecto BOM CHICKA WAH WAH se produce en una chica que concurre al supermercado a realizar sus compras al toparse con uno de los repositores de la góndola de vegetales.

Ficha Técnica de la Campaña:

Título original: Lynx/Axe – Bom chicka wah wah
Lanzamiento online: Mayo 2007
Agencia de publicidad: BBH (Bartle Bogle Hegarty, Copenhague)
Direcor creativo del videos: William Gelner/ Rosy Arnold

AXE SHOWER. GEL PARA DUCHA AXE

El jabón de mujer te hace pensar como mujer

Nuevo Gel Ducha 

El efecto AXE llego a tu baño 

En este comercial se puede observar a un hombre tomando una ducha con el nuevo Axe, mientras lo hace aparece marcada en la mampara por efecto del vapor la imagen de algunas partes de una mujer, dandonos a entender obviamente lo que todos nos suponemos.

AXE CLICK

Siguiendo su costumbre de generar un fuerte impacto con sus comerciales

Axe esta vez se valió del reconocido actor de Hollywood para sorprender

El spot muestra cómo Ben Affleck se encuentra envuelto en una competencia para ver quien conquista mayor cantidad de mujeres a lo largo de un mismo día. El actor lleva la cuenta de las personas que demostraron atracción hacia él por medio de clickear (contador). Al final del spot se puede ver cómo el afamado actor pierde la competencia frente a un joven ascensorista que utiliza Axe como desodorante.

Potencial de marca

La producción fue realizada en Los Ángeles y fue desarrollada por la agencia norteamericana BBH. 

Acerca del comercial, el actor comentó que “el número de clicks que logré en el comercial es algo exagerado, ya que ni en mis mejores días de soltero conseguí esa marca”.

Ficha Técnica:
Cliente: Unilever de Argentina
Marca: Axe
Variedad: Click
Título del Comercial: “Llevando la cuenta” (Keeping the Score)
Duración: 60″, 40″ y 30″
Agencia: BBH
Team Creativo: Dave Masterman & Ed Edwards
Director: Danny Kleinmann
Editor: Steve Gandolfi / Cut and Run
Director de Producto: Dan Burdett
Productor de la Agencia: Nerine Soper
Productora: Kleinman Productions
Banda de sonido: Music Details
Título: “Ganster of Love”
Compositor: Johnny Guitar Watson
Editor: Bocu Music Ltd
Grupo/ Banda: Johnny Guitar Watson

Año: 2005/06

SPRAY MORE, GET MORE 

Este comercial comienza con una mujer corriendo por el medio de la selva, de repente miles de mujeres detrás de ellas la siguen, se puede ver que todas persiguen un mismo objetivo, las mujeres salen de los bosques, del mar, de todos lados. Cuando llegan al objetivo se puede ver a un hombre bañando su cuerpo con desodorante Axe. 

Ficha Técnica

Agencia: BBH, London

Directores Creativos: Rosie Arnold, Alex Grieve, Adrian Rossi 

Agencia de producción: Olly Chapman.

Director:  Fredrik Bond

Productor ejecutivo:  Debbie Turner y  Anna Hashmi de MJZ.

Editora: Andrea MacArthur, at Peepshow, London, trabajo con  Andy McClean.

Axe/Lynx ‘Billions’ fue fimada en cuatro locaciones de  Los Angeles, usando como base 110.000 mujeres en bikini en vivo .

Música: ‘Dies Irae’ de Karl Jenkins‘ album, Requiem

AXE CONVICTION 

Ficha Técnica del Spot

Anunciante: Unilever de Argentina S.A.
Producto: Axe Conviction 
Tema: "Himno" 
Duración: 45"/ 30" 
Agencia: VegaOlmosPonce 
Director general creativo: Hernán Ponce 
Directores creativos: Gustavo Taretto/ GabrielVázquez/ Hernán Jáuregui/ Pablo Batlle 
Director de arte: Martín Ponce 
Redactor: Mario Crudele 
Coordinadora de marcas: Vanina Rudaeff 
Jefe de prod. por agencia: Horacio Ciancia 
Productora de agencia: Selva Dinelli 
Productora: Wasabi Films 
Director: Diego Kaplan 
Director de fotografía: Daniel Sotelo 
Productor ejecutivo: Hernán Zayas 
Jefes de producción: Claudia Ferrero/ Martín Saralegui
Compaginador: Pablo Mari 
Banda musical: Jamón Del Mar 
Sonido: La Casa Post Sound 
Coordinadora de post: Carolina Pena 
Animación 3D: 3 Delibery: Esteban Barisani/Gustavo Aversente 
Transfer/revelado: Videocolor 
Postproducción: Dynamo Post 
Responsables por el anunciante: Fernando Acosta/ Alejandro Berdomas/ Víctor Fernández Lahore/ Trinidad Michelich/ Fernando Laratro

Año: 2002 / 2003

La  campaña para el desodorante Axe Conviction, que presentaba a la Unión de Conquistadores de Mujeres, UCM, mencionaba el site www.axeconviction.com.ar. Los consumidores que accedían a él obtenían diversos beneficios. Entre otros, la posibilidad de contar sus últimas conquistas y la participación en un sorteo para los más activos recomendadores del sitio.

Este spot cuenta con un tema que expresa la siguiente idea: 

 “Si las chicas son todo en tu vida, si no puedes dejar de adular. En la Unión de conquistadores de mujeres siempre habrá para ti un lugar…. Convicción! Es tu píldora triunfal, Convicción persevera y triunfaras, Convicción!, no se necesita nada más… Es el nuevo Axe para conquistar!... CONVICCION”. 

Este himno se escucha a lo largo de todo el spot, por lo cual todo lo que se muestra en el mismo tienen que ver con distintos tipos de conquistas, que podemos observar en las imágenes presentadas más arriba.

5.1.2 Gráficas.

Las imágenes hablan por si solas, Axe esta en todos lados y aprovecha cualquier rincón de las ciudades, puentes, baños públicos, y todos lo que se nos ocurra para expresar su mensaje de seducción. Obviamente ni una sola de las imágenes que veremos a continuación NO tienen como protagonista a la mujer, ya sea directa o indirectamente. Veámos: 

Axe “Mmmousepad”

Esta campaña llamada Axe Fantasies, fue desarrollada para cybercafés, donde el mousepad tomó un papel por demás lujurioso.

Agencia: Lowe Dubai
Director de Arte: Husen Baba Khan
Copywriter: Sandeep Fernandes

Efecto Axe - Monja 

Efecto Axe – Tuercas y Tornillos 

Efecto Axe – Arde

Efecto Axe – Lápiz 

Efecto Axe – Cables 

Efecto Axe – Corazón

Efecto Axe - Tetris

Efecto Axe – Soga 

Efecto Axe - Torre

Efecto Axe – Ángel 

Efecto Axe – Pozo 

Efecto Axe - Confesión

Efecto Axe – Spray more get more -Logra la habilidad para elegir

Nuevo Axe – Efecto Larga Duración

Mezclar esta Bueno – Axe 3

Ficha técnica gráfica: 
Anunciante: Unilever 
Producto: Axe 3 
Temas: Psicóloga-Nadadora, Colegiala-Esquiadora, Jugadora de voley-Ejecutiva 
Agencia: Vega Olmos Ponce 
DGC: Hernán Ponce 
Directores creativos: Rafael D´alvia y Sebastián Stagno 
Redactor: Angel Castiglia 
Director de arte: Facundo Romero 
Directora de servicios al cliente: Vanina Rudaeff 
Director de marcas: Néstor Ferreyro 
Ejecutiva de marcas: Constanza Vanzini 
Jefe de producción fotográfica: Roberto Carsillo 
Jefe de producción gráfica: Miguel Martínez 
Estudio fotográfico: Millennium 
Fotógrafo: Martín Sigal 
Retocador: Martín Ledesma 
Responsable por el cliente: Pablo Gazzera, Florencia Peña, Cristian Cores y Fernando Laratro. 

Año:2006

Conseguite una novia – Get a Girlfriend 

Ficha Técnica 

Agencia: Lowe Bull, Johannesburg, South Africa
Director Creativo: Gareth Lessing, Rob Mclennan
Copywriter: Matthew Brink
Director de Arte: Adam Livesey
Fotografo: Clive Stewart
Tipografía: Adam Livesey

Gel de ducha. Efecto Axe – Baño 

icha técnica:

Producto: Gel de ducha Axe

Titulo : Towel Giveaways
Agencia: Lowe MENA
País: Emiratos Árabes Unidos
Creativos: Dominic Stallard & Clinton Manson (Director creativo)
Copywriter: Clinton Manson
Director artístico: Dominic Stallard
Productora: Caroline Symmonds
Empresa productora: Red Hot Ops
Fotografía: Clive Stewart

Estilista: David Hutt

Accout Management: Joseph Makhoul

Efecto Axe – Ducha 

Efecto Axe - Toallas 

icha técnica:

Producto: Gel de ducha Axe

Title : Towel Giveaways
Agencia: Lowe MENA
País: Emiratos Árabes Unidos
Creativos: Dominic Stallard & Clinton Manson (Director creativo)
Copywriter: Clinton Manson
Director artístico: Dominic Stallard
Productora: Caroline Symmonds
Empresa productora: Red Hot Ops
Fotografía: Clive Stewart
Estilista: David Hutt

Account Management: Joseph Makhoul

Any excuse to get dirty. The Axe Effect

Ficha Técnica

Advertising Agency: LOWE MENA, Dubai
Creative Directors: Dominic Stallard, Clinton Manson
Art Director: Dominic Stallard
Copywriter: Clinton Manson
Producer: Caroline Symmonds
Photographer: Clive Stewart

Efecto Axe – Baños Públicos 

Ficha Técnica

Agencia: Lowe, Belgium
Director Creativo: Véronique Hermans
Copywriter: Julie Bosteels
Director de Arte & Ilustrador: Ad van Ongeval
Account services: Manu Van Der Wielen

Campaña: the axe effect peephole
Agencia: Brandcom, Emiratos Árabes Unidos

Ficha Técnica

Agencia: Lowe Ginkgo, Uruguay
Director Creativo: Gabriel Román
Directores de Arte: Agustín Acosta, Gerardo Daud, María Elena de Paula
Copywriters: Fernando De Clemente, Jorge González, Sebastián Mir, Alvaro Palombo

Ficha Técnica

Agencia: Lowe, Belgica
Director Creativo: Véronique Hermans
Copywriter: Julie Bosteels
Director de Arte & Ilustrador: Ad van Ongeval
Account services: Manu Van Der Wielen

5.1.3. Acciones BTL

Fotos de la nueva campaña publicitaria de gel para la ducha AXE

Claudia albertario en el jacuzzi axe.

En pleno Diagonal Norte y Florida, Axe gel de ducha sirvió para que un grupo de promotoras encabezado por Claudia Albertario bañara a los transeúntes con agallas.

Querés saber cómo se bañan los chicos que se portan mal?, indagó esta marca en un email enviado a un mailing de periodistas y camarógrafos en el cual les avisaba que a media mañana de un martes próximo, montaría un jacuzzi en plano Diagonal Norte y Florida “para que sepas cómo se bañan los chicos que se portan mal”. Es que la misma Claudia Albertario, junto a “un grupo de hermosas promotoras” se iban a presentar, tal como se explicaba en esta convocatoria, y “te van a dar los tips en vivo y en directo”, mostrando claro cómo se usa el nuevo gel de ducha Axe.

Ficha Técnica:
Anunciante: Unilever
Producto: AXE gel de ducha
Agencia: Vegaolmosponce
Integrated Communications Director: Gonzalo Vidal
Integrated Account Director: Hernán Zamora
Integrated Creative Director: Marcela Augustowsky
Account assitant: Magdalena Izaguirre
Integrated Copywriter: Sebastián Tarazaga
Integrated Art Director: Juan Arata.
Responsable or el Cliente: Fernando Desouches y Magdalena De la Serna.

5.1.4. Marketing Viral. 

Publicidad en Mails 
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Ficha Técnica:

Titulo : AXE Mails
Agencia: HOLICS creative team (Design-Factory Int.), Hamburg, Germany
website: http://www.holics.de
Creatives: Leif Abraham, Alexander Norvilas

Publicado: Agosto 2007

Esta campaña se llevo a cabo en Germania en donde a manera de mails spam llegan a distintos usuarios de internet un mensaje de un amigo (virtual) recomendándote el producto. Dicho link te lleva a una web de AXE en la que lo único que ocurre es que accionas el famoso desodorante. La gracia está en que, al hacerlo, recibes en tu correo 15 mails seguidos de chicas que te adoran, por supuesto. El último email dice: Hey, ya tienes el efecto AXE! Y te invita a viralizar la acción.
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5.2. Vega Olmos Ponce
Axe Argentina elige en primer lugar a esta agencia de publicidad para realizar las campañas que se verá en Argentina y el mundo.

6. La imagen de la mujer en la publicidad

Un ámbito candente con lo que respecta  a los valores publicitarios es el de las representaciones de género y los estereotipos. De todos los mensajes reflejados por la publicidad, el que ha acaparado mayor interés en la comunidad científica, y el que con más frecuencia ha sido objeto de denuncias y organismos de autocontrol publicitario ha sido el relativo a la imagen de la mujer. 

A lo largo de los años hemos podido ser espectadores del gran cambio que se ha producido en la publicidad, tanto en los anuncios televisivos como en los anuncios de revistas.

Tanto el hombre como la mujer han jugado un papel decisivo en la publicidad, aunque es de mencionar que ha sido la mujer la que más ha prestado su imagen a toda serie de anuncios a lo largo de los años.

La publicidad actual lo dice todo con las imágenes, y ya no es necesario razonar con las audiencias sobre las excelencias de un determinado producto.

Hoy en día es común ofrecer una representación de un mundo feliz e ideal a través de imágenes estereotipadas. Esto es lo que los creativos de la publicidad conocen con el nombre de “mecanismo publicitario”, la búsqueda de lo perfecto y diferente a la propia realidad. La publicidad,  no habla del mundo sino que lo construye, lo simula, es cierto que todas las situaciones y proyecciones de imágenes que se muestran en los spot publicitarios muchas veces son sacados de la propia  realidad pero en la mayoría de los casos, por no decir en todos,  se exagera. 

Los personajes y las situaciones que presenta la publicidad aparecen ante nosotros calificados de antemano por la combinación de signos que el creador de imágenes ha realizado. 

La mujer en la publicidad no se presenta solo como “ser” mujer, sino que se adjetiviza y se califica, se muestra una evolución implícita. Cuando se quiere asociar cualquier producto con la belleza o la seducción se utiliza una mujer.

Ella representa a menudo la propia seducción publicitaria. La misma sociedad pide a la mujer que se haga objeto erótico. Es esclava de una moda cuya finalidad no es de revelarla como individuo autónomo, sino de quitarle su libertad para ofrecerla como una presa a los deseos del hombre: no se pretende apoyar sus proyectos, sino por el contrario obstaculizarlos.

6.1. ¿Qué son los estereotipos?

Los estereotipos son creencias sobre colectivos humanos que se crean y comparten en los grupos y entre los grupos dentro de una cultura. El estereotipo puede considerarse “una forma inferior de pensamiento” si este es erróneo por no coincidir con la realidad, por obedecer a una motivación defensiva o por ser rígido o etnocéntrico (Miller).

Que el estereotipo se considere negativo se debe a que se base en conceptos aprendidos erróneamente; en sobregeneralizaciones o inexactitudes, o que sean excesivamente rígidos a pesar del transcurso del tiempo. Cuando hay consenso social sobre determinado estereotipo, a este se le añade el adjetivo “cultural”. 

Entre los rasgos que caracterizan a los estereotipos están los que definen al grupo y los que lo distinguen de otros colectivos. El estereotipo está relacionado con dos conceptos en el tratamiento de los grupos humanos; mientras el estereotipo sería el conjunto de creencias acerca de atributos asignados a un grupo, en un plano cognitivo, el prejuicio sería la evaluación negativa del grupo en un plano afectivo y discriminación sería la conducta desigual en el tratamiento dado a individuos en virtud de su pertenencia a dicho grupo en el plano conductual. 

Por tanto, el estereotipo negativo podría servir para racionalizar y justificar los prejuicios. El estereotipo, además de una función cognitiva, cumplen una función defensiva, ya que es la proyección de determinados valores, estatus y derechos, manteniendo así determinados grupos su posición dominante sobre otros. El individuo, al enfrentarse a una evidencia que contradice determinado estereotipo, su reacción dependerá de la rigidez de sus creencias o de sus intereses en el objeto de contradicción. Si es rígido en sus creencias o su interés en mantener el status quo es alto, no habrá cambio; la contradicción será la excepción que confirma la regla. En cambio, un individuo de mente abierta puede llegar a perder en este caso la con fianza en las formas aceptadas de valoración. 

Allport vincula estereotipo y prejuicio; define al primero como una creencia exagerada asociada a una categoría. Su función es justificar una conducta respecto a esa categoría. En el estereotipo existe un proceso de categorización que sirve para formar agrupaciones de hechos y objetos que sirven de guía en la adaptación de los sujetos; asimila todo lo que puede a la categoría y permite identificar con rapidez los objetos asociados a dicha categoría, que a su vez satura todo su contenido con el mismo efecto emocional e ideal; todo este proceso puede ser racional en mayor o menor medida. 

Los errores asociados al uso de estereotipos son según Campbell el absolutismo fenoménico en la forma de caracterizar al exogrupo, al pensar que este es tal y como se percibe, sin considerar proyecciones y comunicaciones defectuosas, exagerando las diferencias intergrupales y la homogeneidad intragrupal; percepción causal errónea al atribuir diferencias a la raza en lugar de al ambiente; pretensión de que los rasgos negativos producen hostilidad, cuando la verdadera causa de esta puede ser el etnocentrismo, amenazas o desplazamiento de la agresión. Campbell en su contribución al estudio del estereotipo resalta la influencia del contexto comparativo en la selección de los rasgos que conformarán los estereotipos. Sitúa los orígenes de esa selección en la interacción entre grupos y sus respectivos papeles en la sociedad. Pone de manifiesto supuestos causales implícitos en algunos tipos de intervención para el cambio y mejora de estereotipos a través de la confirmación de rasgos. Atribuye importancia a explicaciones causales de las diferencias entre grupos.

6.1.1 Estereotipos de la mujer en la publicidad

Algunos párrafos más arriba hablamos de estereotipos, veamos. El mensaje implícito que ofrecen los anuncios donde se estereotipan los roles sexuales, es que las mujeres no son tan importantes en la sociedad como lo son los hombres: hay un bajo porcentaje de anuncios donde aparecen las mujeres con un protagonismo real y efectivo. Sin embargo, esta ausencia no es el único medio de anulación simbólica que la mujer experimente en los mass media y en la publicidad.

Existen tres tácticas fundamentales en la representación de la condición femenina: descrédito, aislamiento y socavamiento.

· El descrédito se mantiene en la selección de aspectos mas extravagantes o provocativos de los roles considerados típicamente como femeninos: la mujer “liberada” que es representada como hostil, agresiva y despectiva con los hombres.

· El aislamiento se refiere a que hay que colocar a la mujer “en su sitio”, segregarla y ubicarla en la cocina o en el cuarto de baño, atentas a cualquier fallo de la estructura doméstica por mínimo que éste sea.

· El socavamiento es una forma sutil de minar la imagen de la mujer. La explotación económica del cuerpo femenino entraría a formar parte de esta estrategia, bien de forma erótica bajo prácticas subliminares.

Por otro lado se han producido dos tipos de fantasmagorías: la de la perversión y la de la sumisión.

En cuanto a la fantasmagoría de la perversión, hay que mencionar que a lo largo de la historia la mujer y el cuerpo parecen que han compartido el mismo grado de segregación. La mujer ha sido confundida con una sensualidad maléfica, y como consecuencia, su atractivo físico ha sido combatido - particularmente por la iglesia - como fuente de tentación. La creencia de esa concepción negativa de lo femenino ha sobrevivido hasta nuestros días. 

En cuanto a la fantasmagoría de la sumisión hay que mencionar eso que nuestra Legislacion ha habido a lo largo de la historia motivos mas que suficientes para deducir el sentido de sumisión que las mujeres han tenido en el hogar con respecto de sus cónyuges. Antes la mujer que cometiese adulterio era duramente castigada, y esto se ha visto reflejado en la publicidad.

En algunas ocasiones se situa a la mujer como una propiedad/carga del varón.  Posiblemente sea esta propiedad la que menos se haya utilizado, por ser la más atacante contra los derechos de las mujeres.  En lo que se refiere a los ejemplos estos son muy escasos, pero existen aunque con matices muy pocos visibles, pero que con cierta paciencia y vislumbrez pueden apreciarse así, nos referiremos al anuncio de la maquinilla de afeitar Gillette Mach III en el cual se aprecia a un hombre que se está afeitando pero que realmente no es él el que lo está haciendo, sino que se puede apreciar la mano de una mujer, dando a entender el dominio que ejerce el hombre sobre la mujer, esquema parecido al que se desarrollaba en los anuncios descritos anteriormente de Axe en especial el de Axe Ducha.

6.1.2. Diferencias entre el hombre y la mujer en las publicidades 

En la publicidad cuando se quiere asociar cualquier producto con la belleza o la seducción se utiliza una mujer, mientras que la utilización del cuerpo masculino se reserva mas a los productos destinados a incrementar el atractivo de los hombres: colonias, ropa, complementos masculino, etc.

Los hombres  también poseen patrones que los estereotipan, que, como habría de esperar, son infundados por los medios de comunicación, especialmente la TV y sus comerciales: Hombre fuerte, valiente, adinerado, independiente, cabeza de familia, agresivo, rebelde, con iniciativa, activo, trabajador, emprendedor, expresivo, no sentimental, protector, potente sexualmente y siempre joven. Los estereotipos del hombre, en general, lo definen por su situación profesional, es decir, al hombre se lo valora por su trabajo, estatus en alguna institución, etc; un hombre siempre será más o menos importante dependiendo de su desempeño profesional; en cambio la mujer se valora por su situación personal (apariencia, forma de ser, etc) 

La utilización de la imagen de la mujer responde generalmente a los dos arquetipos clásicos: la mujer como objeto sexual (objeto erótico) o reclamo consumista y la mujer en su rol de esposa, madre y ama de casa". Por contra, la imagen del hombre representa la autoridad, la sabiduría y la experiencia. Las grandes realizaciones y profesiones les corresponden a ellos.

Los hombres se representan habitualmente ligados a la ciencia y a la empresa, poseedores de los bienes iconográficos de nuestro tiempo tales como coches espectaculares, mansiones inmensas o despachos de alta dirección; a las mujeres se las suele presentar como dijimos, unidas a la maternidad, la cocina o el sexo directo o velado. Si en alguna ocasión aparece una mujer trabajando se la presenta adoptando vestimenta o actitudes que se asocian con lo masculino.

Por otro lado, en más del 90% de los anuncios la voz en off que invita a la compra y conoce las bondades del producto es masculina”. 

6.2 El erotismo en la publicidad

6.2.1. Evolución del Erotismo en la publicidad

En la actualidad la tendencia de la mayoría de los anuncios que podemos visualizar en los distintos medios de comunicación es la de rendirse a la tentación del sexo, rompiendo los tabúes sociales que todavía quedan en torno al mismo. Sin embargo hasta hace pocos años el tema del erotismo en la publicidad no estaba muy bien visto, es más, según Clemente Ferrer, en su libro Persuasión oculta se refiere a la publicidad que hace uso de este reclamo como “cómplice del mal”, “atenta contra la dignidad del hombre o la dignidad del hombre está en peligro”, “el erotismo no ayuda a vender”, etc., pero con el paso del tiempo se tendió a utilizar la publicidad subliminal como instrumento para tratar de llamar la atención mediante estímulos imperceptibles, normalmente relacionados con el sexo y con la muerte. La justificación del uso del erotismo en la publicidad subliminal es debida a las presiones a las que se encontraban sometidos los publicitarios y los directores de venta, ya que con las campañas y las promociones tradicionales las ventas no sufrían un proceso de expansión, teniendo que recurrir a técnicas que consiguieran captar el interés en base a algo “escrito en nuestro cerebro”. 
6.2.2 La utilización del sexo en publicidad a través de los años

Hace años la presencia de cualquier forma de erotismo en la publicidad resultaba inadmisible. Esto era debido a que la cultura y los valores de la sociedad española hasta los años setenta estaba fuertemente arraigada en valores transcendentales, como eran la familia, la religión, etc. amparándose en la dignidad y la intimidad del ser humano, hombre o mujer, que siempre debía estar a salvo de su utilización por los publicitarios como objeto de reclamo, como señuelo que ayudase a la venta de un producto por medio de la comunicación. Sin embargo muchos se preguntaban si el erotismo ayudaba a vender, porque la utilización del mismo, según la sociedad y la forma de entender las cosas de aquella época no lo convertían en una publicidad eficaz, acogiéndose a que daría muy poca calidad al producto anunciado, transformándolo en algo trivial que no sería de la aceptación del público, llegándose a producir una sinergia entre el producto que se anuncia como algo vulgar y de poco valor y el anuncio. Sin embargo, es posible que algunos se sintieran interesados en contemplar las imágenes eróticas de un anuncio publicitario, pero lo que no estaba tan claro es que luego recordaran las calidades y características del producto anunciado. 
En aquella época se entendía que el sexo no servía para vender porque daba poca calidad al producto, lo transformaba en algo vulgar y no resulta efectivo para disponer al público a comprar, según Adam Knowles, como consecuencia de que era posible que nos paráramos a mirar una fotografía de una bella mujer besando un reloj pero se preguntaba si tendríamos en cuenta la marca. Hay campañas de publicidad magníficas, basadas incluso en una tontería y no tienen que recurrir ni al erotismo ni a la violencia, que se convertía en el recurso fácil de los mediocres, de aquellos a los que no se les ocurría nada y buscaban desesperadamente impactar como sea y a cualquier precio, ya que el recurso del erotismo es un intento de acudir a una solución fáctica, a la cual se remite cuando se agotan los recursos o cuando no se dispone de ellos. 
Por tanto, hace unos años el uso de este recurso en la publicidad era considerado como una moda pasajera, que seguía la corriente del mismo estilo que se estaba produciendo en los países de nuestro entorno, con gran rechazo por parte de los analistas, y determinados creativos, que la consideraban como algo inmoral y en contra de la ética, aunque no opinó lo mismo el público al que se dirigieron estos mensajes. En cuanto a las argumentaciones que realizaron los analistas para criticar a la misma, se basaban en gran medida en la dignidad del hombre, ya que se entendía que la utilización del sexo en el ámbito publicitario atribuía al cuerpo humano estimaciones comerciales y consumistas, dejando al margen la valoración de su dignidad y el respeto por la persona humana. En síntesis, había ciertas reticencias a la utilización del erotismo en la publicidad por creer que suponía algo en contra de los valores éticos, y que aceleraría el fracaso del producto que anunciasen, ya que lo que anunciaban no tenía ninguna relación con el erotismo, formula que hoy en día se sigue aplicando con gran éxito. 
Para concluir esta primera etapa, en la que las escenas resultan muy sutiles todavía, una técnica que se inició fue el denominado El síndrome de Robinson Crusoe, el cual consistía en la aspiración típicamente masculina, (porque es egoísta, antisocial y sexual), de la obsesión por el escapismo, es decir, el deseo de aislarse del mundo, de los condicionamientos sociales y de volver a la naturaleza, a ser “el buen salvaje”. Amparándose en esto la publicidad, fiel a las motivaciones del consumidor, incluidas aquellas que el mismo desconoce a nivel consciente reflejaban en sus anuncios esos paraísos perdidos de sus sueños, ambientándose estos anuncios en excelentes localizaciones con una fotografía cuidada y modelos publicitarios. Entre los ejemplos de esta modalidad caben destacar los siguientes eslóganes: “La escapada encantada”, “Si sueñas con una playa desierta al amanecer”, “El sabor de la aventura” (Cigarrillos Camel), pero hay unos anuncios que reflejan este impulso hacia los paraísos perdidos de una manera ejemplar, y son organizados por Ron Bacardi, desde siempre y manteniéndolos a lo largo de los últimos años, haciendo uso de islas exóticas y lejanas de una manera bastante evidente y hermosa, dejando al espectador atraído por la seducción de las arenas blancas y las míticas palmeras. En el cd que se adjunta, en la parte dedicada a imágenes en soporte físico pueden apreciarse algunos de estos anuncios, que evidentemente, aparecen en blanco y negro, lo cual suponía que no podían jugar con los efectos del color, mostrando una mayor fuerza en las imágenes, por lo que posiblemente el tratamiento de los anuncios fuera mas elegante y vistoso que en la actualidad. 

6.2.3. La alternativa de la publicidad subliminal. 

 Con el paso del tiempo, la manera que se utilizó para introducir el sexo en la publicidad fue a través del uso de la publicidad subliminal, donde además de alegar al tema de la muerte también se fijaron en el erotismo. Mediante la utilización de técnicas de creación de estímulos que rozan los umbrales de los sentidos, se trata de introducir mensajes de manera inconsciente, que llamen poderosamente la atención. Sin embargo en la actualidad la utilización de esta técnica ha caído en desuso, siendo muy difícil encontrar algún anuncio que la utilice para atraer al consumidor al anuncio, aunque, el más reciente ha sido el de la empresa Martíni, que en uno de sus anuncios del año 1999 hizo uso de ella mediante la aparición en pantalla de tres personajes. Estas figuras eran dos señoritas que se encontraban vestidas con franjas negras y blancas y el famoso “hombre Martíni”, que en una de las fases del anuncio se convierten en dibujos que adoptan diferentes representaciones y formas, siendo en estas escenas donde se transmiten mensajes subliminales relacionando el consumo de esta bebida con el éxito sexual. Al margen de este pequeño anuncio, el resto de empresas, como ya hemos dicho, no aluden a utilizar esta técnica porque, aparte de estar prohibida, en la actualidad, muestran directamente las escenas, no utilizando “tapaderas” para vincular el producto con factores sensuales.

6.3. La mujer como objeto sexual y el sexo como premio 

Presentación de las mujeres como objeto sexual pasivo en el caso de las publicidades de Axe

Este es el supuesto que más veces se ha utilizado en la publicidad cuando se introducen tintes eróticos.  Con esta modalidad supuestamente se está aludiendo a los hombres, es decir, vamos a explicarlo a través de un ejemplo en concreto, así los anuncios de cuidado personal del hombre Axe suelen utilizar las dos figuras humanas.  Por un lado se presenta al hombre utilizando el producto, ya sea aplicándose colonia, desodorante o crema de afeitar y por otro lado como consecuencia emerge la mujer normalmente una escultural, flamante y utópica modelo que se lanza irresistiblemente sobre el hombre con actitudes provocativas,   

Por otro lado, ¿Puede un anunciante sugerir la idea de que emborrachando a una chica podremos disfrutar de sus favores? ¿o mostrar a una mujer desnuda y encadenada como premio por la compra de un producto?

En la publicidad, la frontera entre el sexo y el sexismo es muy estrecha. Y son muchos los que la cruzan a sabiendas de que no hay nadie que se lo impida, valiéndose de la debilidad de la legislación existente. 

6.3.1 Sexismo

Se entiende por sexismo toda forma de enfatizar las diferencias entre hombre y mujer, atendiendo, sobre todo, a una perspectiva discriminatoria entre lo masculino y lo femenino. Actualmente se utiliza cada vez más la voz 'género' en sustitución de sexo para destacar los aspectos culturales, psicológicos y socialmente construidos del sexo, diferenciándolo de sus componenetes meramente biológicos. Los estudios sociológicos sobre esta cuestión se han desarrollado extraordinariamente en todo el mundo en el último cuarto de siglo, en respuesta al malestar de las mujeres ante el modo tradicional de asignación y reparto de papeles sociales: autoimagen, acceso a la educación, empleo, leyes, cargas y privilegios, apropiación de los resultados de la investigación, control del cuerpo, enjuiciamiento moral, etc.
Desde este punto de vista, el sexismo se considera como una ideología similar al racismo que, por un lado, contiene prejuicios y prácticas discriminatorias hacia las mujeres, y, por otro, creencias que dan por sentadas las diferencias "naturales" entre hombres y mujeres, que sirven para explicar la constitución del entorno social diferenciador, por el cual las mujeres se ven limitadas y discriminadas desde la infancia hasta la madurez, de manera que sólo pueden adoptar roles propios de su condición, roles que merman sus capacidades y derechos, y las convierten en seres dependientes por causa de los constreñiminentos de los papeles específicos de su género.

El sexismo se basa en la superioridad de un sexo sobre otro. El sexismo es una actitud caracterizada por el menosprecio y desvaloración por exceso o por defecto de uno de los géneros; frases con intención insultante como “todas las mujeres son iguales” o “las mujeres son irracionales” son claramente sexistas. 

El sexismo tiene distintas formas de expresión, estas son: 

Androcentrismo.-  Consiste en ver el mundo desde lo masculino, toma al hombre como parámetro de la humanidad. El hombre como centro de todos los conocimientos. Es una visión parcial de la realidad porque considera que lo que han hecho los hombres es lo que ha hecho el conjunto de la humanidad, considera que los hombres son el centro del mundo y el patrón para medir a cualquier persona olvidándose de las mujeres, por ello escuchamos: la historia y el hombre, el avance científico del hombre, el hombre y la naturaleza, y otras expresiones más.
Misoginia.- Es el desprecio u odio a la mujer o a lo femenino. 

Machismo.- Es una actitud de hombres y mujeres que resalta lo masculino y subvalora lo femenino, aceptando como naturales todas las formas de sexismo. 

Estas formas de expresión sexista pueden ser explicitadas a través de la utilización del lenguaje; cuando esto ocurre, se reconoce que se tiene un manejo de lenguaje sexista. 
6.4. Antecedentes

Publicidad Subliminal. Sexo-Sexismo Y Mujeres

 Publicidad Subliminal. Sexo-Sexismo y Mujeres

Oficialmente, la publicidad subliminal nace en 1956 en New Jersey, cuando James Vicary estimula el inconsciente del consumidor intercalando en una película dos fotogramas, uno con un anuncio de Coca Cola y otro con uno de palomitas de maíz. Los fotogramas son imperceptible para el público pero la venta de refrescos aumentó un 18% y la de las palomitas un 58%.

A continuación se presentarán algunos anuncios analizados sobre el tema.
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La mujer tiene un control remoto en la mano con el dedo sobre el boton POWER ¿A quien apunta y "enciende"? (Turn On)
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Se publicó por Australia a mitades de los 80 y no fué hasta que se puso en la parte trasera de un camión cuando alguien se dió cuenta. Luego el autor confesó que simplemente lo puso ahí como una pequeña broma. Como se puede apreciar (por si alguno no lo ha visto todavía), se puede ver en uno de los cubitos de hielo a una mujer a punto de introducirse cierto miembro viril en su boca, así como el mensaje del anuncio dice cláramente que sintamos las curvas.
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Aquí vemos dos fotos: La primera vemos un antiguo anuncio de periódico con una mujer sosteniendo una copa. Hasta aquí todo bien. La segunda foto se ve el MISMO anuncio solo que dado la vuelta. Si tapamos la mitad inferior de la foto hasta la barbilla de la mujer, podremos apreciar un interesante ejemplo de la publicidad subliminal.
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Este anuncio fue uno de los primeros elaborados con Mensaje Subliminal en USA, es el se entiende básicamente la infidelidad y un llamado a fumar; tenemos : Dos hombres y una mujer. Ella sentada en el centro, entre los dos. Sabemos además que hay algo que la une al hombre de la izquierda ya que este le tiene la mano en el hombro, .por lo tanto son pareja. Pero ella está prestando atención al otro hombre, curiosamente al que tiene el cigarrillo en la mano. Ahora en los esquís del fumador apuntan a la mujer… Pues ya tenemos uno de los temas más usados en publicidad: La infidelidad. Pero aún hay más… El otro esquí avanza hasta encontrarse con las cajetillas. El hombre señala a la mujer y al tabaco. Curiosamente este hombre viste los colores de la bandera de los Estados Unidos pero además el otro, el “perdedor”, viste los colores de los comunistas, para ese tiempo!!! Al final tenemos que ambos son fumadores.
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6.5. Como proyectan HOY la imagen de la mujer otras marcas reconocidas

DOLCE & GABBANNA
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GUCCI – Reconocida marca de ropa
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7. Entrevistas

FERNANDO DESOUCHES – Gerente de Marketing de Unilever para varias marcas.

Modo de entrevista: conversación telefónica. 

Contacto: A través de Vanina Rossi de Unilever Food Solution

A = Al realizar las publicidades de Axe que es lo que se desea recalcar

F= Al realizar las publicidades AXE desea proyectar en primer lugar las características del producto y además agregar un plus sumamente interesante, que es la seducción.

A = Por que elijieron a la empresa Vega Olmos Ponce 

F = Trabajar con VOP es algo increíble, entienden a la perfección todo lo que pretendemos trasmitir, no solo trabajamos con ellos para AXE, lo hacemos para varias marcas de la empresa. 

A = Por supuesto las Publicidades de Axe se han llevado innuerables premios por la alta creatividad e innovación pero les han llegado comentarios en algún momento de que las publicidades que ustedes muestran aspectos negativos de las mujeres.

F = Si, aca en Argentina el problema no es tan grave, si por ejemplo en España.

Esta de más decir que tanto la marca como la empresa en su totalidad respeta a las mujeres y es más como saben realizamos productos para ellas, para su cuidado personal.

Yo creo que se entiende que se juega con la seducción y no con la imagen mujer.

A = Seguramente ahora, vendrán más campañas innovadoras

F =Siempre estamos buscando formas alternativas creativas e innovadoras de alcanzar a nuestro target de consumidores, y confiamos en que ellos sigan eligiendo AXE. 

RUBEN SEGAL– Se recibió de odontólogo en la UBA y hoy se dedica a la Creatividad. Realizo distintos proyectos creativos y teatrales a nivel mundial como España, México e Israel. Su último trabajo NADANTA

Modo de entrevista: Cara a cara.  Lugar: énfasis eventos + contenidos. Av. Díaz Velez 3873

¿Que opinas acerca de las publicidades de Axe? 

Las publicidades de Axe, siempre son muy creativas. Buscan impactar

para llegar al consumidor.

¿Crees que perjudican la imagen de la mujer? 

No creo que perjudiquen a la mujer, pero si creo que hacen 

que miles de hombres lo usen solo por que creen que a las mujeres le gusta.

y es tanta la publicidad y tan buena, que hasta las mujeres ya creen que 

el olor del desodorante Axe es tentador.

¿En que la  perjudican? 

Perjudican a la mujer, haciendo o generando la idea de que ellas al sentir 

el aroma de los desodorante de Axe, pierden el control de si mismas. para 

dejarse llevar por la tentación. Todo demasiado lujurioso. ¿No te parece?

¿Que opinas de la imagen de la mujer en la publicidad en general?

- En general la imagen de la mujer en la tv, es así. y las ponen en el 

punto de objetivo de los hombres, pero no como compañeras, si no como 

trofeos y es todos los medio de publicidades. Es algo que pega mucho en los hombres y las mujeres hasta el momento no dicen nada al respecto, y les sigue dando sus

frutos a las compañías.

¿Lo que muestran estas publicidades se lo puede llevar a la realidad?

Jamás, por lo menos en las publicidades de Axe. Nunca  son reales. En ningún lugar sucede lo que ellos transmiten.

GERALDINA DROMMI. Licenciada en Relaciones Públicas. Directora de Shangrilá Publicidad. 

Contacto: creatividad@shangrilapublicidad.com.ar
Modo de entrevista: Cara a cara 

Lugar:  Lavalle 710

A= ¿Qué opinas de la publicidad de hoy?

G = La publicidad hoy en día se encuentra en uno de los mejores momentos, hay muy buenos creativos en el mundo que nos muestran através de la publicidad cosas impensadas. Muy buenas ideas.

A = ¿Qué nos podes decir de las publicidades de AXE?

G = Justamente la base creativa de las publicidades de AXE realizadas por la gente de VOP , que son brillantes, es espectacular.

A = ¿Y con respecto al protagonismo de las mujeres?

G = Mirándolo por ese lado te puedo decir que un 90% de las publicidades de AXE están relacionadas con la mujer y el sexo, ok!, en ciertas oportunidades salieron al aire y se empapelo la vía publica con imágenes impactantes pero reconozco que al ser un personaje referente al igual que el hombre y por el target que manejan es aceptable. 

A = Hoy en día muchas marcas optan por mostrar a la mujer demasiado sensual, con poca ropa y atrevida, ¿Pensas q esta imagen es la que prevalece hoy o alguna otra?

G = Si, estoy desacuerdo que se ve mucho más pero no prevalece, a mi entender se ve mucho más aquella que posee características de ama de casa, y todas sus cualidades, dulce, preocupada por su hogar.

A =  ¿La publicidades de AXE perjudican la imagen de la mujer? 

G =  En cierta manera sí, se podrían explotar otras vetas para resaltar la creatividad de la marca, comparto mucho la creatividad de estas campañas pero se podrían resaltar otras cosas, o jugar con la idea de seducción desde otro lado y no solamente por el atrevimiento y la exposición de mujeres. 

A =  Con el alto porcentaje de población gay que crece cada día, por ahí sacan a la mujer y muestran otro hombre .

G = jajaja Todo puede pasar en el mundo publicitario y a medida que pasen los años y la sociedad acepte determinadas formas de vida más todavía. 

A = Crees que la  imagen de la mujer que muestra AXE se asemeja con la realidad.

G = Lejos un NO, ninguna mujer se enamora por un desodorante .

A = Como directora de la agencia de publicidad, vos que imagen de la mujer expondrías.

G = Como lo que realmente podemos ver hoy, mujeres totalmente renovadas que trabajan, mantienen el hogar, educan a sus hijos, mantienen una imagen saludable, se preocupan porla imagen, buenas amigas, mujeres que realmente pueden con todo, pero no pierden su esencia dulce y tierna de siempre.

Hay que saber manejar la realidad y ser creativo al mismo tiempo.

HECTOR VALLE –  Psicólogo 

Modo de entrevista: Cara a cara

Lugar: Av. Segurola 4593 (consultorio)

A = ¿Que opinas acerca de las publicidades de Axe? 

H = Lo que siempre me queda, de las publicidades de Axe, es como logran

Atraer a la mujer hacia el hombre con un simple aroma, como si fuera

Si el hombre fuese el cazador, el aroma la carnada, y la mujer la presa.

A  = ¿Crees que perjudican la imagen de la mujer? 

H = De una manera, perjudican a la mujer, por que a manera de insistencia, hacen

que se genere un clima de tención entre el hombre y la mujer a causa del

desodorante. Y quizás también para el hombre haciéndoles creer que con esto

va a ser muy sencillo.

A = ¿En que la  perjudican? 

El tema es complicado, ya que las mujeres mediante Axe, son un objeto de 

seducción para los hombres, y el desodorante Axe cumple el rol de ser un

afrodisíaco o algo por el estilo que deja débil y vulnerable a la mujer 

para el hombre.

H = ¿Que opinas de la imagen de la mujer en la publicidad en general?

La publicidades siempre buscan poner su producto, como una necesidad absoluta

para la vida, en el caso del desodorante Axe, lo hace necesario para la conquista

de la mujer, en los hombres. dejando a la mujer en el rol de un ser sin 

sentimientos dejando este punto a un costado, como insignificante, y sin valor.

A = ¿Lo que muestran estas publicidades es real?

 H = Las publicidades muestras comportamientos que escapan a la vida cotidiana. Tal vez ese es el secreto, mostrar lo que quieren ver, por mas que sea irreal.

GERALDINA DROMMI. Licenciada en Relaciones Públicas. Directora de Shangrilá Publicidad. 

Contacto: creatividad@shangrilapublicidad.com.ar
Modo de entrevista: Cara a cara 

Lugar:  Lavalle 710

A= ¿Qué opinas de la publicidad de hoy?

G = La publicidad hoy en día se encuentra en uno de los mejores momentos, hay muy buenos creativos en el mundo que nos muestran através de la publicidad cosas impensadas. Muy buenas ideas.

A = ¿Qué nos podes decir de las publicidades de AXE?

G = Justamente la base creativa de las publicidades de AXE realizadas por la gente de VOP , que son brillantes, es espectacular.

A = ¿Y con respecto al protagonismo de las mujeres?

G = Mirándolo por ese lado te puedo decir que un 90% de las publicidades de AXE están relacionadas con la mujer y el sexo, ok!, en ciertas oportunidades salieron al aire y se empapelo la vía publica con imágenes impactantes pero reconozco que al ser un personaje referente al igual que el hombre y por el target que manejan es aceptable. 

A = Hoy en día muchas marcas optan por mostrar a la mujer demasiado sensual, con poca ropa y atrevida, ¿Pensas q esta imagen es la que prevalece hoy o alguna otra?

G = Si, estoy desacuerdo que se ve mucho más pero no prevalece, a mi entender se ve mucho más aquella que posee características de ama de casa, y todas sus cualidades, dulce, preocupada por su hogar.

A =  ¿La publicidades de AXE perjudican la imagen de la mujer? 

G =  En cierta manera sí, se podrían explotar otras vetas para resaltar la creatividad de la marca, comparto mucho la creatividad de estas campañas pero se podrían resaltar otras cosas, o jugar con la idea de seducción desde otro lado y no solamente por el atrevimiento y la exposición de mujeres. 

A =  Con el alto porcentaje de población gay que crece cada día, por ahí sacan a la mujer y muestran otro hombre .

G = jajaja Todo puede pasar en el mundo publicitario y a medida que pasen los años y la sociedad acepte determinadas formas de vida más todavía. 

A = Crees que la  imagen de la mujer que muestra AXE se asemeja con la realidad.

G = Lejos un NO, ninguna mujer se enamora por un desodorante .

A= Como directora de la agencia de publicidad, vos que imagen de la mujer expondrías.

G = Como lo que realmente podemos ver hoy, mujeres totalmente renovadas que trabajan, mantienen el hogar, educan a sus hijos, mantienen una imagen saludable, se preocupan porla imagen, buenas amigas, mujeres que realmente pueden con todo, pero no pierden su esencia dulce y tierna de siempre.

Hay que saber manejar la realidad y ser creativo al mismo tiempo.

8. Conclusión

Luego de haber investigado partiendo de la hipótesis planteada al comienzo, la cual recordamos:   “las publicidades de AXE proyectan una imagen totalmente peyorativa de la mujer”, podemos afirmar dicha premisa, ya que se demostró que las publicidades de Axe, muestran un estereotipo de mujer totalmente superficial.

En dichas publicidades prevalecen mujeres bonitas, con curvas pronunciadas y delgadas que se exponen como presas del sexo masculino. 

La mujer es la conquista que se consigue por medio del uso del desodorante y el sexo es el máximo premio que se logra, por lo tanto podemos comprobar que se relaciona con el estereotipo de mujer objeto. Un 90 % de las publicidades de AXE muestran a las mujeres, ya sea explícita o implícitamente, aludiendo al erotismo.

Por otro lado se comprueba que las publicidades de Axe son sexistas, ya que muestran inferior al género femenino.

No se puede negar que todas las publicidades son altamente creativas e innovadoras y que desde que están al aire y en las calles, las agencias de publicidad encargadas no pararon de ganar premios, pero la realidad es que la imagen que muestran de las mujeres no es real. Ninguna mujer reacciona tan atrevidamente por un desodorante, los hombres tienen que trabajar mucho más en una conquista.
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