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Resumen

Introduccién: El estudio es un analisis sobre la incidencia del men-
saje publicitario “machista” en el comportamiento de jé6venes consu-
midores, en este caso de productos de la marca AXE, la cual comercia-
liza spray y desodorantes para uso masculino; Método: se tomaron
como caso de estudio a 52 estudiantes y dos profesionales de publici-
dad de la facultad de Comunicacién y Publicidad de la Universidad
Santiago de Cali, para obtener datos cuali-cuantitativos que eviden-
ciaron diferentes percepciones y comportamientos que tienen fren-
te a la publicidad usada por la marca y su impacto en el consumo de

Cita este capitulo / Cite this chapter

Cuellar Arenas, J. y Carrero Serrano, N. (2023). Jévenes Universitarios: Entrevistas y Grupos
Focales. Botero Carvajal, A.y Urrego Jiménez, A. (Eds. cientificos). Perspectivas multidisciplina-
rias sobre los objetivos de desarrollo sostenible de educacion, salud y género. (pp. 53-84). Cali, Co-
lombia: Editorial Universidad Santiago de Cali. Doi: https://doi.org/10.35985/9786287604643.2

53



Influencia del Mensaje Publicitario “Machista”, en el Consumo de Productos Marca “AXE”
en Jovenes Universitarios: Entrevistas y Grupos Focales

sus productos. Resultados: si bien hay una percepcién machista en la
publicidad utilizada por la marca, los participantes perciben que no
se identifican con ella, lo que sugiere deconstrucciones al rol del con-
sumidor mediado por mayores espacios de discusion y participacién
de la mujer. Conclusién: Se concluye que las narrativas publicitarias
son una herramienta de promocién que puede ser utilizada de forma
mas sana y responsable con los consumidores de diferentes génerosy
la sociedad en general.

Palabras clave: consumidor, influencia, marca, machismo, publicida-
dODS: igualdad de género

Abstract

Introduction: The study is an analysis on the incidence of the
“macho” advertising message in the behavior of young consumers,
in this case of products of the AXE brand, which markets spray and
deodorants for male use; Method: 52 students and 2 advertising
professionals from the Faculty of Communication and Advertising
of the University Santiago de Cali were taken as case studies, to
obtain quali-quantitative data that evidenced different perceptions
and behaviors they have towards the advertising used by the brand
and its impact on the consumption of its products. Results: although
there is a macho perception in the advertising used by the brand, the
participants perceive that they do not identify with it, which suggests
deconstructions to the role of the consumer mediated by greater
spaces for discussion and participation of women. Conclusion: It is
concluded that advertising narratives are a promotional tool that
can be used in a healthier and more responsible way with consumers
of different genders and society in general.

Keywords: consumer, influence, brand, machismo, advertising.

SDG: gender equality
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Introduccion

El papel de la publicidad es persuadir al consumidor e inducirlo en
un proceso de compra, es por ello por lo que la publicidad frecuente-
mente usa distintos comportamientos del consumidor para reflejar
vivencias que permiten que se identifiquen con un sinfin de produc-
tos. Teniendo en cuenta estos comportamientos que adopta la publi-
cidad surge la pregunta: ;De qué manera construcciones culturales
como el machismo son usados en la publicidad?

Segun Ortega (1997), la publicidad tiene el poder de ser un medio ex-
terno de aprendizaje por el cual se puede modificar comportamien-
tos relacionados a las creencias de las personas frente a productos y
sus caracteristicas (p. 29).

Desde inicios del siglo XX la publicidad ha tomado gran fuerza den-
tro de las sociedades. Su realizacion por lo general se basa en valores
motivacionales hacia la compra de un producto o servicio, ofrece a
sus consumidores la satisfaccion de sentirse inicos, ganadores o que
pertenecen a algo.

Pero se han establecido valores dependiendo del publico al que se di-
rige la publicidad. Si el mensaje es para hombres estos se enfocan en
hacerlos sentir dominantes, sin preocupaciones, atractivos; mientras
alas mujeres se le transmiten mensajes de aceptacion y sentimientos.

Enlabusqueda de cubrir estos valores que exige cada ptblico es cuan-
do aparece el uso de construcciones culturales como el machismo
para atraer la atencién de los consumidores, difundiendo de esta ma-
nera estereotipos que generan desigualdad entre los géneros.

En 2018, Rodriguez, desarrolla un analisis sobre los estereotipos y
sesgos sexistas presentes en la publicidad, por ejemplo, luego de ana-
lizar 630 anuncios publicitarios televisivos, identificaron que solo el
44% esta libre de connotaciones machistas. Martinez (2018) encuen-
tra que en la publicidad automotriz muestra las caracteristicas del
producto en movimiento en la mayoria son conducidos por hombres,
acompanados por mujeres con un papel secundario de objeto estético
y/o sexual.
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Esta construccion publicitaria denota que al finalizar el proceso de
compra se obtiene alaacompanante como parte de un premio o queel
producto le ofrece la oportunidad de obtener una acompanante pare-
cida convirtiendo al consumidor en un victorioso, este es un ejemplo
del patrén que se repite comtinmente en la publicidad de productos
masculinos donde se les termina atribuyendo como mencionamos
anteriormente valores enlazados con la superioridad y/o dominio.

Por otro lado, Hales (2016) demuestra que existe ausencia normativa
para regular la publicidad en Chile. Por medio de casos, evidencia
producciones publicitarias que pueden afectar los derechos de las
mujeres por medio de mensajes discriminatorios y la presencia de
estereotipos sexistas que replican constructos culturales machistas
que se encuentran arraigados en la sociedad.

La publicidad sexista es muy frecuente en productos masculinos, la
cual hace apologia a mujeres como objeto sexual, las cuales son débi-
les e indefensas reproduciendo conductas de machismo en los hom-
bres como seres de poder y dominantes. Hales también plantea que
se “promueven conductas atentatorias, violentas e incluso muchas
veces sirven para alimentar y fundamentar discursos que responsa-
bilizan a las mujeres por agresiones sufridas, especialmente si son de
caracter sexual” (p. 217). De este modo ella concluye que la publicidad
se encuentra regulada de manera inorganica y que pocas marcas lo-
gran superar la débil estrategia de publicidad sexista.

Las empresas se esfuerzan diariamente en lograr vender sus produc-
tos y servicios con apoyo de la publicidad que muchas veces, lo logra
teniendo en cuenta los comportamientos de los consumidores los
cuales ya estan sumergidos en la sociedad patriarcal que esta consti-
tuida desde muchos anos atras.

Colombia evidencia regulaciones ante la publicidad sexista caso
como el evidenciado en el ano 2018, en el cual la Direccién de Investi-
gaciones de Proteccion de Usuarios de Servicios de Comunicaciones
de la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) le ordeno a la
empresa Virgin Mobile la prohibicién y divulgacion por cualquier
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medio de difusién campanas que vulneren los derechos fundamen-
tales como la dignidad, la igualdad y la no discriminacién en contra
de la mujer.

Parala SIC (2018) la empresa en cuestion lanz6 una campana que con-
tenia vocabulario e imagenes que hacen apologia a la violencia de
género. La entidad determiné que esta publicidad refuerza y avala
estereotipos sexistas ademas que atentaban contra el orden y moral
publico.

Lapublicidad debe realizarse con responsabilidad es porque ahoralas
entidades que lo regulan son mas conscientes con su produccion y los
trasfondos socioculturales que estas conllevan, como Toloza (2019)
“La mujer, a través de su figura sexualizada en publico, es llevada al
nivel de un adorno para la venta de un producto. Esto se convierte
en una forma més de violencia de género” (p. 217). Estas afirmaciones
abren paso a regulaciones mas exigentes en las que la publicidad se-
xista sea analizada de manera méas detallada.

Ante estas situaciones las mujeres también hacen un constante lla-
mado a que se debe dejar de promover estereotipos de género, esto
se evidencia gracias al despertar feminista, donde medios como Las
Igualadas del diario El Espectador u organizaciones como SietePolas
exponen el uso dado a la mujer en distintos aspectos de la sociedad.
Estos espacios, permiten ademas de visibilizar los usos de la mujer,
otorga a su vez, espacios seguros a las mujeres, las cuales empiezan
a deconstruir comportamientos machistas que se les ha instaurado.

Por lo antes expuesto y entrando en el contexto local, es necesario
el analisis de la publicidad sexista de productos masculinos y como
agregan valores de autoridad a los hombres, influyendo en su consu-
mo para obtener los “beneficios” machistas que las marcas ofrecen,
principalmente entre los 21 a 25 anos. En este sentido, por medio de
este caso de estudio se busca plantear qué patrones son replicados en
estrategias y mensajes publicitarios, en el que se estudia el lenguaje
e imagen de la mujer en publicidad para aumentar la atraccién a las
marcas y desvalorizando el género femenino (Presol, 2019). Los este-
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reotipos retratan la desigualdad de género (Consejo Audiovisual de
Andalucia, 2016) y que se refleja en la intensiéon de compra que utiliza
la publicidad (Novo, 2016).

Por esta razoén, se busca analizar la influencia del mensaje publicita-
rio “Machista”, caso consumo de productos masculinos de la marca
AXE en hombres universitarios entre los 21 y 25 anos de la Facultad
de Comunicacién y Publicidad de la Universidad Santiago de Cali
para el 2022. Del objetivo surgen tres mas: 1) conocer la percepciéon
que tienen los consumidores (hombres y mujeres) sobre estos tipos
de narrativas en el mensaje publicitario utilizado por la marca AXE;
2) determinar el impacto del mensaje publicitario en los patrones de
consumo de productos de la marca AXE, en estudiantes hombres de
la Facultad de Comunicacién y Publicidad de la USC. Y 3) evaluar las
piezas y mensajes publicitarios “machistas” que han sido usados por
la marca AXE y otras marcas similares de productos masculinos.

Métodos

El diseno metodolégico abord6 un enfoque mixto, desde lo cualitati-
vo conocer la percepcién del consumidor frente a la publicidad que
ve, identificar sus puntos de vista y nivel de aceptacién del material
publicitario realizado por la marca AXE y como este contenido fue
visto por los consumidores y reflejado en su comportamiento. Desde
lo cuantitativo permiti6 el analisis cuantitativo de las variables que
influyen en percepciones del consumidor estudiado, en este caso los
hombres y el nivel de aceptacion y/o rechazo de parte de las mujeres.

Para la muestra significativa en el trabajo de campo se tomé en con-
sideracion el tipo de muestreo no probabilistico que permite escoger
dentro de la poblacién una muestra segun la disponibilidad y accesi-
bilidad de los participantes.

En términos de técnicas se utilizaron las siguientes:
+ Entrevista Estructurada

« Observacion Indirecta
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- Encuesta
« Focus Group
Fases de investigacion

El desarrollo de la investigacién se distribuy6 en tres fases de la si-
guiente manera (ver Tabla 1):

Tablal
Fases de investigaciom

Conclusién y
finalizacion ce la
Iowestigacidn.

Fase 1. Esta fase inicial permitié la preparaciéon para llevar a cabo la
investigacion actual, partiendo de la creacién de una base de datos de
la muestra a estudiar, la cual permite recolectar la mayor cantidad de
respuestas posibles, esta base aportaria a instrumentos como la en-
cuesta y la entrevista.

Fase 2. Esta fase sirvi6 para dar continuidad al trabajo de campo, si-
guiendo con la aplicacién de los instrumentos de entrevista de anali-
sisy el Focus Group.

A continuacion, los links donde se evidencia la estructura de las he-
rramientas dispuestas para abordar al publico objetivo de manera
online:

Encuesta: https:/forms.gle/ucV47LzZRFnA3yQBZ8
Focus Group: https:/forms.gle/U8QPXMVqEsbjVGmH6
Entrevista de analisis: https:/forms.gle/ErhUfSRAvUmFFpLKA

Fase 3. En esta fase el investigador se plante6 generalidades con base
a los resultados de las fases anteriores, sacando datos puntuales y
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conclusiones en el andalisis de las respuestas obtenidas con la aplica-
cién de instrumentos. Esta fase finalizé dando respuesta a la pregun-
ta problema.

Resultados y Discusién

En este apartado se presentan y explican los resultados obtenidos con
la implementacién de cada técnica o instrumento en el trabajo de
campo a través de las diferentes fases de la investigacion:

Resultados Encuesta

Buscando respuestas en torno al primer objetivo de conocer la percep-
ciom de hombres y mujeres frente a la publicidad existente de la marca
AXE, se realizé una encuesta para conocer sus opiniones sin necesi-
dad de inducir a la muestra a una Gnica respuesta, esto permitié co-
nocer en diferentes aspectos qué percepciones tienen los consumi-
dores directos, en este caso, serian los hombres como compradores
principales, e indirectos como hombres que su consumo depende de
un tercero y mujeres que conocen la marca pero no son las consumi-
doras ni compradoras.

Esta encuesta se realizé de manera online partiendo de una base de
datos con 282 estudiantes de los diferentes programas de la Facultad
de Comunicacion y Publicidad de la Universidad Santiago de Cali y
reunion un total de 52 encuestados, estos no representan de manera
equitativa la cantidad de respuestas por programas, pues la muestra
al ser de tipo causal no intencional, quienes accedieron a ser parte de
la investigacion fue por disponibilidad.

A continuacién, se describen cada una de las preguntas y las respues-
tas obtenidas:
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Figural

Género de la muestra

Género de la Muestra
52 Respuestas

e % MUJERES
e % HOMBRES

En la figura 1 se aprecia que la muestra total fue 52 estudiantes entre
los cuales 22 (43%) son hombres y 30 (57%) mujeres, demostrando ma-
yor participacion de las mujeres, y un 0% de abstencién en la especifi-
cacion del género de los participantes en su totalidad.

- W - W

Figura2
Edad de la muestra

Edad de la Muestra

Las edades de los participantes varian dentro del publico especifico
escogido para el desarrollo de esta investigacion (ver Figura 2), en-
tre los cuales hay mayor participacion en las edades 21 y 25 anos, con
30.8% y 26.9% respectivamente.
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Figura 3
Ocupacion de la muestra

Ocupacién de la Muestra

Estudiante
; Esludlonu Independtente

La ocupacién de los participantes es su mayoria es netamente estu-
diantes, pero hay un gran porcentaje que labora sea independiente o
asalariado (ver Figura 3):

Figura4
Carrera estudiada por la muestra

Programa Académico

63.5%

11.5%

= v
\s

Ilubn]n Comunlm:ldn

Transmedia »

En este estudio sélo participaron como muestra estudiantes inscritos
a la facultad de comunicacién social y publicidad de la USC, siendo
los estudiantes de Publicidad los que mas participaron, esto puede
justificarse por la cercania del investigador con el programa (ver Fi-
gura4)
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Figura5
Ubicacion de la muestra (Fuente Propia)

Lugar de nacimiento (Por favor solo escriba el municipio sin mayusculas ni tildes. Ejemplo: cali,

popayan...)
52 respuestas

Armenia Cali bogota cali, valle del cauca palmira tulua
Bogota La Guajira cali neiva roldanillo

En gran porcentaje los participantes pertenecen o viven dentro de la
ciudad de Cali, lugar donde se encuentra la universidad, pero es posi-
ble identificar participantes de otras ciudades, ya que la universidad
cuenta con una gran cantidad de estudiantes provenientes de otras
ciudades del sur occidente colombiano y demas partes del pais (ver
Figura5):

Figura 6
Estratificacion de la muestra

Estrato Soci émico de Residencia

26.9%

2

Los participantes se encuentran mayormente ubicados en estratos 3y
2 de la ciudad de Cali. (ver Figura 6)
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Figura7
¢Cudles de estos aspectos de la marca AXE motivan su compra?

Precio
Aroma
Masculinidad
Durabilidad
Publicidad
Ninguno

Empaque

10 15 20 25

Se les pregunté a los participantes los aspectos mas importantes de
la marca AXE, para identificar qué aspectos influyen en su decisién
de compra, siendo: ninguno, aroma y durabilidad los méas escogidos
(ver Figura 7)

Figura 8
:Qué es lo primero que reconoce de la marca AXE?

@ Logotipo 19%

@ Aroma 10%

@ Colores 7%

@ Presentacion 12%
@ Publicidad 42%
@ Olor 5%

@ Ninguno 5%

Los participantes escogieron cuales eran los aspectos de percepcién
que reconocian de la marca AXE, esto con el fin de identificar si la pu-
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blicidad usada por la marca hacia parte de las principales percepcio-
nes ocupando el primer lugar con un 42.3% (ver Figura 8)

Figura9
¢En qué medios de difusion ha visto o recibido con mayor frecuencia pu-
blicidad de la marca AXE?

¢En que medios de difusion a visto o recibido con mayor frecuencia publicidad de la marca AXE?

(seleccione los items que considere mas relevantes)
47 respuestas

v

Radio

Volantes
Banner web —

Redes sociales

youtube [M—

Se reconoci6 en qué medios digitales y tradicionales los participantes
hanlogrado apreciar la publicidad de la marca AXE, siendo televisién
y redes sociales los medios més reconocidos. (ver Figura 9)

Figura 10
De los siguientes mensajes publicitarios usados por la marca AXE,
icudles reconoce?

¢De los siguientes mensajes publicitarios usados por la marca AXE, cuéles reconoce? (seleccione

los items que considere mas relevantes)
52 respuestas

Hombre héroe
Seductores de mujeres
Hombre Gnico

Hombre seguro
Hombre macho alfa
Hombres seguros
Hombres héroes

Anuncio Spot Axe Excite. Hast...

40
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Se les pregunt6 a los participantes que mensaje publicitario usado
por la marca reconocian con el fin de identificar qué tipos de mensa-
jes son usados por la marca. (ver Figura 10)

Figurall
sConsidera que estos mensajes publicitarios representan a quienes
consumen los productos de la marca AXE?

JConsidera que estos mensajes publicitarios representan
a quienes consumen estos productos de la marca AXE?

@ NO 711%
@S 20%

Después de reconocer los mensajes publicitarios usados porla marca,
se pregunto a los participantes si estos representaban a los consumi-
dores, obteniendo como resultado un total de 71.2% como “no” de los
cuales 20 son mujeres y 18 hombres. (ver Figura 11)
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Figural2
Considere los items que considere mas relevante
Si su respuesta anterior fue si, seleccione ¢por qué?

Hace parte de la
a P

0,
cultura Calena 5%

Los hombres se
@ identifican con la 21%
marca

@ Reflejan sus ideales 10%

o Por que es una
marca sexista

@ Ninguna 58%

7%

Los participantes justificaron su respuesta, marcando en su mayoria
“ninguna” en relacién con larespuesta “no”, seguido de “los hombres
se identifican con la identidad del producto” y “refleja sus ideales”
(ver Figura 12).

Figural3
¢Qué percepcionm tiene sobre la marca AXE

¢Qué percepcidn tiene sobre la marca AXE?
Considere las mas relevantes

@ Frescura 10%

@ Masculinidad 37%
@ Aroma 10%

@ Durabilidad 2%

Atraccion hacia el
[}

%
Sexo opuesto 42

a Domino scbre el

16%
$EX0 opuesto -

o Ninguna. no conozco

2%
la marca &
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Los participantes respondieron que percepcion tienen de la marca de
acuerdo con las opciones establecidas entre aspectos fisicos, publici-
tarios y sociales de la marca AXE, siendo “masculinidad” el item mas
escogido con un 37%, seguido de “aroma” y “dominio sobre el sexo
opuesto”. (ver Figura 13)

Figural4
sConsidera que el mensaje publicitario usado por la marca es?

ZConsidera que el mensaje publicitario usado por la marca es?

B Normal 20%
@ Innovaclor 7%
@ Sexista 44%
@ Machista 20%
@ Regular 7%

@) Ninguno, no conozco

=74
la marca s

También se pregunto sobre cual consideran que es el mensaje pu-
blicitario de la marca AXE, en el cual el 44% de los participantes
consideran que es “sexista” mientras que el 20% consideran que es
machista o normal. (ver Figura 14)
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Figural5
sConsidera que los hombres consumen los productos de la marca AXE
por el mensaje publicitario que ofrece?

Considera que los hombres consumen los productos de la
marca AXE por el mensaje publicitario que ofrece?

2O¢
(g

Después los participantes respondieron si el mensaje anterior era la
forma de persuadir a los hombres en su proceso de compra, donde un
75% consideran que los hombres “si” consumen el producto por su
mensaje publicitario (ver Figura 15)
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Figural6
De las siguientes palabras cudles considera que definen la marca AXE

Delas siguientes palabras, cuales considera que defienen la
marca AXE?

@ Masculina 30%
@ Elegante 10%
@ Deportiva 8%
@ Sexista 25%
@ Machista 18%
@ Prepotente g%

Por ultimo, de acuerdo con aspectos fisicos y sociales de la marca los
participantes la definieron en una sola palabra. Siendo definida por
un 27% como una marca masculina, un 25% como sexista y un 18%
como machista. (ver Figura 16)

Resultados Focus Group

Para determinar el impacto del mensaje publicitario en los patrones de
consumo, como respuesta al segundo objetivo: se realizé un Focus
Group con estudiantes hombres pertenecientes a la Facultad de Co-
municacion Social y Publicidad de la Universidad Santiago, con la
intencion de conocer si son o no compradores directos, sus conoci-
mientos en torno a la publicidad usada por la marca, y si estas han
influenciado de manera positiva o negativa al momento de decidir si
usar o no la marca en mencion.

Para esto se cont6 con la participacion de seis estudiantes pertene-
cientes a las cuatro carreras de la facultad, quienes asistieron a una
sesion presencial dentro de la universidad. La cantidad de partici-
pantes dependié de la disponibilidad de los estudiantes, es por eso
por lo que la cantidad por carrera no es equitativa siendo de esta ma-
nera una muestra de tipo causal no intencional.
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Preguntas utilizadas en esta herramienta:
+ ¢Qué percepcidn tiene sobre la marca AXE?

+ ;Recuerda alguna publicidad de la marca? puede contarnos que|
recuerda.

+ ;Qué piensa o percibe de los consumidores de esta marca?

- ;Sies o fue consumidor qué aspectos tiene en cuenta al momento
de comprar productos de la marca AXE?

+ ¢Esusted quien lo compra?

- ;Comparten alguna experiencia en torno al proceso de compra?
describala

« ;Tieneen cuentala publicidad de la marca AXE al momento de rea-|
lizar la compra?

- ;Considera que el uso de mujeres en las piezas es fundamental en
su proceso de compra?

« Cuando la marca usa frases como “las dejaras... a punto” ;Siente
mayor motivacién por la marca?

[Analisis General de la Informacién Cualitativa Obtenida

Los participantes conocen y diferencian la marca dentro del mercado,
de productos de aseo masculinos, diferenciandolo por los atributos
que ofrece referente a olor y calidad; entorno a la publicidad estos
difieren en lo que perciben, porque unos consideran que la marca se
enfoca en hacer sentir bien a los hombres resaltando su hombria.

Mientras otros, resaltan su olor y productos, en su mayoria coinciden|
en que quienes usan esta marca lo hacen por ego, hombria, protec-
cidén, buen olor y demés beneficios propios de la marca, estos tlltimos
siendo aspectos que ellos como consumidores también tienen en
cuenta, algunos no comparten mucho sobre la experiencia de com-
pra al no ser quienes viven el proceso, ya que los compra alguien mas

quienes si son compradores atribuyen el proceso a su olor y empa-

71



Influencia del Mensaje Publicitario “Machista”, en el Consumo de Productos Marca “AXE”
en Jovenes Universitarios: Entrevistas y Grupos Focales

que. Tres de los participantes coinciden que si tienen en cuenta la pu-
blicidad al consumir el producto mientras los otros tres no.

Y sobre el papel de la mujer, las opiniones son divididas, uno coin-
cidiendo que se usa su imagen como premio/meta o como un aporte
de atributo hacia el hombre, por Gltimo se pregunto si la frase “Las
dejaras a punto” usada por la marca en una publicidad motivaba su
compra a lo que solo se obtuvo como respuesta un “si” directo y un
“si” entorno a quienes lo ven como gancho de consumo, mientras los
otros cuatro coinciden en que “no” y uno de estos aclara que es un co-
mentario de mal gusto que puede alejar a los consumidores.

Resultados Entrevista de Analisis

Para el tercer objetivo especifico se buscaba evaluar piezas y mensajes
publicitarios usados por la marca AXE, para esto se conté con ayuda de
dos profesionales de la publicidad, estos fueron entrevistados con el
fin de analizar cada una de las piezas y sus mensajes para conocer sus
opiniones y percepciones profesionales frente a los elementos, estéti-
cay demas componentes usados en estas. Ambos profesionales cuen-
tan con mas de 12 afios de experiencia como publicistas y docentes de
publicidad. El publicista un, de 35 afios y el publicista dos de 43 afios.

Las Figuras 17, 18, 19 y 20 son las cuatro piezas de algunas campanas
publicitarias analizadas y las preguntas para cada una de las mismas
a los expertos:

- Contexto: De acuerdo con las especificaciones de la pieza como
nombre de la marca, fecha de publicaciéon y medio de difusién,
describa un contexto.

- Imagen: De una breve descripcion de aquellos que visualiza en la
imagen.

 Papel de la mujer: De una breve descripciéon de como es vista la mu-
jer o el papel que se le otorga en la pieza y si esta se puede conside-
rar sexista o machista.

- Explique desde la percepcion publicitaria el mensaje que trasmite
0 comunica la pieza.
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« De su opinién profesional acerca de la pieza y si esta cumple el fin
de incentivar la compra del producto.

Figural7
Campana AXE: Hasta los dngeles caeran

Nota. Adaptado de Hasta los Gngeles caerdn, [Propaganda], 2021, YouTube
(https:/www.youtube.com/watch?v=aTOs-stqaEE)

Analisis obtenido de la Figura 17

En términos generales los participantes coinciden en que es una pie-
za bien elaborada, limpia y que va acorde a lo que la marca ha busca-
do representar, en términos especificos entorno al machismo solo el
publicista dos hace apuntes entorno a al sexismo frente al papel de la
mujery los estereotipos que ha establecido la sociedad.
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Figural8
Campana AXE: Astronauten
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Nota. Adaptado de Astronauten [Propagandal], 2021, Vimeo (https:/vimeo.
com/62116187)

Analisis obtenido de la Figura 18

Los participantes coinciden en que el mensaje de la pieza no es claro
y sus elementos no comunican algo en especifico entorno al produc-
to, en términos sexistas o machistas coinciden en papel de sensuali-
dad que le otorgan a la mujer de manera implicita, de acuerdo con las
partes de su cuerpo que se alcanzan a apreciar. Publicista dos por su
parte reconoce que los estereotipos de la superioridad masculina se
relacionan con la fotografia.
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Figural9
Campana AXE: Consent

[
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NSent

Férmula mejorada con cloroformo.
Las dejards... a punto.

Nota. Adaptado de Consent [Propaganda], 2021, Elmundotoday (https:/
www.elmundotoday.com/2015/07/axe-lanza-un-desodorante-con-
cloroformo-para-seducir-a-mujeres/)

Analisis obtenido de la Figura 19

Los expertos consideran que la pieza en general no es sexista o ma-
chista, y que va acorde a lo que busca comunicar AXE como marca
masculina, también coinciden en que la pieza no es muy directa y
le falta informacién para dirigir el producto al consumidor, en este
caso publicista 1denota que el copy puede conllevar un trasfondo ma-
chista/sexista en como se podria interpretar.
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Figura 20
Campana Mariner

ANOTOGRAPHY MILAN yon BRUNN

Nota. Adaptado de Mariner [Propaganda], 2021, marketingdirecto.com
(https:/www.marketingdirecto.com/marketing-general/publicidad/
relojes-mariner-disculpa-anuncios-sexistas)

Analisis obtenido de la Figura 20

Se utilizé esta Gltima pieza de otra marca de productos masculinos
para tener una comparativa frente a las piezas anteriores obtenien-
do respuestas similares en ambos participantes, los cuales destacan
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la limpieza en direccién de arte y fotografia de la pieza, pero recal-
cando los elementos machistas que esta contiene, los cuales son muy
relevantes y como ellos afirman, le quitan protagonismo al producto
dejando vacios en lo que busca comunicar.
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Conclusiones

Como conclusion, el analisis permiti6 identificar una generacién ac-
tual de hombres mas consientes con los mensajes publicitarios, com-
prendiendo que estos expresan que el uso del mensaje publicitario
“machista” que pudo llegar a usar la marca buscaba subir el ego de los
consumidores masculinos, presentarlos como machos alfas y enalte-
cer sumasculinidad, usando elementos que sexualizaban a la mujer.

Esimportante reconocer que estas practicas publicitarias respondian
a una cultura machista y buscan responder a los diferentes segmen-
tos de consumidores en el mercado, a través de las diferentes campa-
nas publicitarias que se realizaban.

Si bien existen antecedentes de un historial de publicidad machista/
sexista detras de la industria de productos masculinos desde su ini-
cio, hoy existen grandes aportes investigativos en contra de estos dis-
cursos publicitarios que hacen uso vejatorio del papel de la mujer, y
aunque, aun se ven spots, piezas, y demas publicidad desigual, se esta
promoviendo en las nuevas generaciones de publicistas la creacién
de contenidos publicitarios mas sanos con las mujeres y la sociedad
en general.

Conclusiones de Percepcion Sobre Narrativas Publicitarias de la
Mavrca AXE:

De los 52 participantes de la encuesta un 61.5% reconocen la publici-
dad de la marca AXE, reconociéndola en su mayoria como una marca
para seductores de mujeres y hombres machos alfa.

La mayoria de encuestados no perciben que el mensaje publicitario
usado por la marca represente a sus consumidores y quienes consi-
deran que si, lo adjudican a que se identifican con la identidad de la
marca o que va con sus ideales.

Hombres y mujeres coinciden en que perciben a AXE como una mar-
ca masculina en un 25.9% y sexista en un 25%, también se logra iden-
tificar que perciben su publicidad como sexista en un 44.2%, y ma-
chista o normal en un 19.2%.

79



Conclusiones

Se le pregunto a los participantes por su ubicacién y estrato socioe-
condémico con el fin de descubrir si el entorno sociocultural podia ge-
nerar distincién en las respuestas, pero se logra apreciar claramente
que las percepciones de estos sobre la marca y el mensaje publicitario
no se ve afectado ni influenciado por estas variables.

Conclusiones de Impacto del Mensaje Publicitario en los Patrones
De Consumo

De los seis participantes del Focus Group ninguno consume o consu-
mio la marca por el impacto publicitario que este generara en ellos,
y atribuyen su consumo a la alta calidad del producto, su reconoci-
miento, aroma y presentacién.

Tres de los participantes no consideran fundamental el uso de muje-
res dentro de la publicidad y los tres consideran que si, especificando
que es fundamental para los consumidores que siguen el mensaje de
la marca, como enganche dentro del concepto que proponen o como
parte para aumentar el atractivo del hombre.

En general se puede concluir que la marca por si sola teniendo en
cuenta su calidad puede posicionarse como marca y que este atributo
genera el impacto suficiente sin la necesidad de presentar a las muje-
res como parte del producto.

Conclusiones de Conceptualizacion en Piezas Graficas

El dltimo objetivo especifico definido buscaba evaluar piezas y mensa-
jes publicitarios usados por la marca AXE y otros productos masculinos,
con los aportes profesionales recibidos en las entrevistas se pudo con-
cluir que en ciertas ocasiones las piezas analizadas incidian en narra-
tivas textuales o visuales que pueden denominarse machistas como
se concluye a continuacion.

Ambos coinciden en que la publicidad de la marca caen en estereo-
tipos machitas y sexistas dentro de los elementos que usan, como el
papel de la mujer dentro de la pieza, que en algunas ocasiones puede
dejar en segundo plano el producto, al hacer la comparativa con una
pieza de otra marca de productos masculinos se obtienen opiniones
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similares, concluyendo de esta forma en que las piezas elaboradas
para este tipos de productos se enfocan de manera artistica en llamar
la atencidn de los consumidores por medio de aspectos diferentes al
producto a promocionar.

El mensaje publicitario usado en las piezas creadas por la marca AXE
son en cierta medida consideradas machistas y/o sexistas por: muje-
res, profesionales y para quienes son su publico objetivo, los consu-
midores masculinos, estos tltimos seguin los resultados obtenidos no
se sienten influenciados por este tipo de mensajes, ni consideran que
sea la razén que motiva su compra, atribuyendo factores como cali-
dad y olor al proceso.

Por dltimo, y argumentando desde los resultados obtenidos en los
tres momentos implementados durante la investigacion se puede
afirmar que la marca le otorga un papel con patrones estereotipados
y sexistas a las mujeres usadas en sus piezas, siendo percibido por
los consumidores directos e indirectos como una marca machista,
donde estos entienden o concuerdan que el mensaje publicitario que
adopta la marca entorno a la mujer es que los hombres son seducto-
res de mujeres y que el producto les otorga un dominio “sobrenatu-
ral” hacia ellas, también se pudo observar entre los resultados, que
los participantes consideran que la marca hace uso de estos mensajes
publicitarios con la intencién de atraer al consumidor haciéndolos
sentir atractivos, masculinos, y machos.

Con base a estos resultados de la investigacién nace la pregunta si,
;es necesario el uso estereotipado del hombre seductor para generar
impacto en los consumidores?
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