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Las cremas y jabones Dove exaltan la belleza de las mujeres reales y Axe juega
ala mujer sexy y provocadora para vender sus desodorantes. Pero ambas mar-
cas pertenecen a la misma multinacional, y en internet esta que arde el debate
sobre la coherencia de estos mensajes.

Las dos mujeres
de Unilever

MAR GALTES
Barcelona

a marca de cosméti-
cos Dove se ha hecho
famosa por ensalzar
labelleza de las muje-
res reales a través de campanas
como Evolution, el video de una
chica vulgar que en pocas esce-
nas se transforma en una mode-
lo espectacular, y que consiguio
mas de 12 millones de descar-
gas en YouTube. Otra cosa ha-
cen los desodorantes masculi-
nos Axe apostando en sentido
contrario: sus anuncios juegan
con la imagen de la mujer sexy
y provocadora, la de Boom Chic-
ka Wah Wah que, entre otras co-
sas, les mantiene en la lista de
anuncios mas denunciados por
el Instituto de la Mujer.
Hablar de estas dos marcas
al mismo tiempo tiene un senti-
do: las dos pertenecen a la mul-
tinacional Unilever. No es que
fuera ningln secreto, pero es

“Que salgan a la luz
las contradicciones
de las marcas

es interesante para
la transparencia”

que ahora, con internet, el con-
sumidor tiene mas informacion
que nunca, tiene las armas para
opinary quiere hacerlo. Asi que
el lanzamiento de la Gltima cam-
pafia viral de Dove, llamada
Onslaught, se le ha girado en
contra a la compafiia. Se trata
de un video que anima a las ma-
dres a hablar con sus hijas “an-
tes de que lo haga la industria
de la belleza” y que bombardea
iméagenes de cuerpos perfectos,
de productos adelgazantes, de
cirugias estéticas... Blogs y me-
dios de marketing y publicidad
van llenos de comentarios so-
bre la contradiccién y la hipo-
cresia de Unilever por defender
dos valores de mujer tan dife-
rentes a la vez.

Unilever trabaja con agen-
cias publicitarias diferentes: los
anuncios de Dove son obra de
Ogilvy&Mather (WPP), mien-
tras que las camparnias de Axe sa-
len de Bartle Bogle Hegarty (Pu-
blicis). Y desde la multinacio-
nal se justifica que “cada marca
tiene un posicionamiento distin-
to y su comunicacion se desa-
rrolla teniendo en cuenta las ne-
cesidades y demandas del publi-
co al que se dirige”, dice Ana Pa-
lencia, directora de comunica-
cion de Unilever Espafia. Por
eso Dove “tiene el objetivo de
ayudar a que mds mujeres se

sientan hermosas cada dia, am-
pliar el estereotipo de belleza
actual e inspirar a las mujeres
para que se cuiden mas”, dice
Palencia; “las campafias de Axe
se dirigen a chicos de 18-24
afios y hay que verlas en un con-
texto de situaciones irreales,
con un toque de humor”.
“Unilever esta en el negocio
de vender productos, no valo-
res, y esto significa que a los
consumidores se nos manipula,
con independencia de lo social-
mente responsables que parez-
can los anuncios”, decia un arti-
culista estadounidense citado

quien relaciona este caso con
los de blogs de consumidores
en los que se descubrio que esta-
ban controlados por intereses
de las propias multinacionales.

“Que exista control espontd-
neo de los consumidores es po-
sitivo. A veces no se sabe su ori-
gen, por lo que podria venir de
la competencia, pero el hecho
de que salgan alaluz las contra-
dicciones de las marcas es inte-
resante para la transparencia”,
opina Victoria Camps, catedra-
tica de filosofia moral y politica
de la UAB. “Desde el punto de
vista de la publicidad es licito

Dos modelos. Agresiva y sexy vende desodorantes;
la belleza interior convence a las madres

“Este debate refleja
el gran poder que
tiene el consumidor
actual delante

de las marcas”

en AdvertisingAge. Precisamen-
te esta publicacion especializa-
da reflexiona en su editorial
que “las empresas deben darse
cuenta de que se han acabado
los dias en los que el gran publi-
co no relacionaba marcas con
mensajes conflictivos entre si”.

“Este debate refleja el gran
poder que tiene el consumidor
actual delante de las marcas”,
dice Ramon Ollé, planificador
estratégico de marcas de Grey,

que dos marcas utilicen mensa-
jes diferentes para captar publi-
cos diferentes. Pero al menos,
ahora puede que las empresas
se lo piensen dos veces”.

Un anuncio més o menos bo-
nito no equivale a mas o menos
eficaz, es decir, que haga ven-
der mas. Cuantas veces en el
mercado funciona eso de que lo
que cuenta es que hablen de
uno, aunque sea mal. En EE.
UU. se dio el caso de un produc-
to contra el dolor de cabeza, lla-
mado HeadOn: su anuncio en
television, taladrante y repetiti-
vo, fue considerado uno de los
mas “irritantes” por los especta-
dores. Pero las ventas en 2006
subieron un 234%, y en 2007
vuelven a duplicarse.
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