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DIEZ COSAS QUE LAS
MARCAS AUN NO SABEN

(O SIGUEN IGNORANDO)

SOBRE EL HOMBRE
ACTUAL

EL DEPARTAMENTO



EL 59%

DE LOS HOMBRES

SE DEFINE COMO
SENSIBLE™ Y SOLO

L 13%
COMO FUERTE’




[0S HOMBRES SON ALGO .+ i 3 g
MAS QUE “LA FUERZA".

Tan solo el 13% piensa que la fuerza le define
como hombre. Se sienten identificados sobre fodo
con valores cofidianos: familiar, practico, inteligente, g

comprometido y sensible.

VALORES QUE TE DEFINEN COMO HOMBRE

Fuerte - 13%
Rebelde . 10%

Sexy [} 9%

stcado [ 6%
| KL
Perfecto l 4%

Sensible
Poderoso

Familiar
Practico
Inteligente
Empético
Auténtico
Creativo
Sofisticado

Competitivo - 19%

Comprometido
Independiente

P. ¢Qué valores crees que te definen como hombre? EL DEPARTAMENTO
1016 entrevistas F e .




AL 66%

DE LOS HOMBRES

L E GUSTARIA PODER
DEDICAR MAS TIEMPO A B8
SU ESFERA PERSONAL A8
\\ 4

DOS




PORCENTAJE DEDICACION PROFESIONAL Y PERSONAL
QUE IMENISNREN ESTE MOMENTO

02%

PERSONAL
-
2015

PORCENTAJE DEDICACION PROFESIONAL Y PERSONAL

olU/ QUERRIAN TENER

15% SE QUEDARIA COMO ESTA

66%

PERSONAL

QUIEREN MAS
WAIB)AC THAE RESIOINAL

Un tercio de la jornada la dedicamos dl
descanso y nuestros hombres dividen a partes
iguales el tiempo de vigilia entre el trabajo y
las actividades personales, con lo que,
aparentemente, estamos cumpliendo aquella

aspiracién laboral de finales del siglo XIX.

La gran aspiracién (excepto entre aquellos sin
empleo o con empleo precario) es poder

dedicar mds tiempo a la vida personal.

¢ QUE DICEN ELLOS?

“Vivir la vida, que se pasa volada y no nos

damos cuenta’

‘Estar m@s tiempo en casa junto a mi familia,

con mi pareja, con mis hijos”

“Disfrutar de la vida, del deporte, de la lectura,

de los vigjes... vivir la vida, en una palabra’

P. Situvieras que hacer un balance de tu vida personal y profesional, 4qué % le dedicas a cada una de estas en este momento? Y si pudieras
elegir, ¢cudnto te gustarfa dedicarle a cada una?

1016 entrevistas
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LOS HOMBRES SE

’ "
ad
™ .o
-

~: ‘ ’ ‘ \
SREOCUPAN POR SU i e
ASPECTO FISICO MAS |

ALLA DE LOS ‘CUIDADOS
BASICOS’

(USAN CREMAS, NO DESCARTAN
LA CIRUGIA )




0o HOM

SHP A

NO ESE0

NDEN

GWUE o CUAN.

LO TIPICO

Como era de esperar, el
cuidado de la salud
empieza por las cosas mds
sencillos: dormir bien y

beber mucha agua.

Son menos de la mitad los
hombres que dicen hacer
deporte, cuidar su
alimentacién o visitar al
médico para hacerse

chequeos.

LO SORPRENDENTE

Los comportamientos
avanzados de salud son

minoritarios, aunque...

- Uno de cada tres hombres
utiliza crema para la cara
- Uno de cada cuatro toma

complementos alimenticios
- Uno de cada 10 estd

pensando en pasar por el

quiréfano para hacerse unos

arregdlillos estéticos

ACTITUD HACIA EL CUIDADO

TOTALMENTE + BASTANTE DE ACUERDO

Intento dormir 8 horas

Intento beber 2 L de

agua al dfa

Soy muy deportista

Me hago chequeos
médicos

Cuido mi alimentacién

Utilizo crema para la
cara

Hago relajacién o
meditacién

Tomo complementos
alimenticios

Hago més dieta de lo
que me gustaria

Considero hacerme
cirugia estética

P. Vamos a hablar sobre la forma en la que te cuidas, sefiala en qué medida estds de acuerdo

con cada una de estas frases.

1016 entrevistas




CUATRO

SbE SIENTEN

INJUSTAMENTE

SUB-REPRESENTADOS
EN SECTORES MAS
FEMINIZADOS

(ALIMENTACION, MODA Y CUIDADO

PERSONAL)




INCLUSO ELLOS
DEMANDAN MAS PRESENCIA MASCULINA EN PUBLICIDAD
PRESENCIA
MASCULINA EN LA
RUBEICTDADED
ALGUNOS SECTORES ods

(TRADICIONALMENTE MAS FEMENINOS)

Alimentacidon

Ocio

Cuidado personal

Por ejemplo, a 1 de cada O hombres le Automocion

gustarfa que aparecieran mds hombres en

los anuncios de alimentacién y moda. Electrénica

Cervezas

D2. Vamos a pedirte que te esfuerces un poco y pienses en la publicidad de las marcas de
EL DEPARTAMENTO mds mujeres en este tipo de anuncio?

1016 entrevistas en total. Electrénica 143, alimentacién 143, ocio 145, moda 146, cervezas 147, automocién 147 y cuidado 145.




FL 70%

DE LOS HOMBRES

SIGUE ACTIVAMENTE

ALGUNA MARCA EN

REDES SOCIALES

(EL 11% ES USUARIO FRECUENTE
DE FACEBOOK + INSTAGRAM
+ YOUTUBE)




FE(OF R LS
HOMBRES SIGUE
A MARCAS

Muchos de ellos también buscan consejos,
recomendaciones o informacién para

decidirse antes de hacer alguna compra.

El consumo de videos y la lectura de noticias
y opiniones estdn en el top del ranking, al ser
también fransversales a ftodas las redes
sociales. Los videos se son el formato maés
viralizable y generalmente son de temdticas

de entretenimiento.

EL DEPARTAMENTO

/PARA QUE USAN LAS REDES SOCIALES?

Ver videos

87%

77%

Leer noticias y opiniones

Compartir publicaciones de otros 69%
Subir mis fotos o vfdeos 65%
Enviar mensajes a mis amigos 63%
Dar mi opinién 959%

Buscar consejos o

recomendaciones

Conocer a gente - 18%
Seguir a personajes famosos de o
. 45%
TV, futbolistas, cantantes...
Seguir a marcas . 40%
Buscar o recibir informacién para 37%

decidir sobre mis compras

29%

Seguir a influencers

P. ¢Qué redes sociales utiizas para cada una de estas acciones?
1016 entrevistas



LOS REFERENTES
MASCULINOS DEL
HOMBRE ACTUAL

SON ALGO MAS QUE
SIMPLE INSPIRACION
ESTETICA




/CON QUE FAMOSOS SE IDENTIFICA
MAS EL HOMBRE ACTUAL?

P. Nos gustarfa que sefialaras aquellos famosos en los que alguna vez te has fijado por su personalidad, estlo de vida, valores, forma de alcanzar el éxito...
1016 entrevistas

Y

37% DE LOS HOMBRES ¥ . ' 36% DE LOS HOMBRES
LO ELIGEN 4 ) LOELIGEN

51% DE LOS HOMBRES 31% DE LOS s 29% DE LOS i 28% DE LOS
LO ELIGEN HOMBRES LO ELICGEN = HOMBRESLOELIGEN | “£& HOMBRESLOELIGEN




SIETE

LA PUBLICIDAD
FOMENTA UNA IMAGEN
FALSA SOBRE ELLOS

(NO QUIEREN SEGUIR VIENDOSE COMO
HOMBRES PERFECTOS, PODEROSOS,

SOFISTICADOS O HEROES)




NUEVO CHICO
EN LA OFICINA

Gran desajuste entre cémo se sienten

los hombres y cémo les presenta la

publicidad.

Siguen arraigados los valores que hacen
referencia a la potencia fisica (sexy,

fuerte) y mental (competitivo,

poderoso) mientras que los atributos

que realmente definen su personalidad

adn no han captado protagonismo.

Quieren verse capaces sin fener que

utilizar la fuerza, resolutivos sin tener
que elevarlo a la heroicidad, sonrefr sin
el objetivo de seducir, inteligentes sin
necesariamente fener que formar parte

de ninguna competicion.

VALORES ASOCIADOS AL HOMBRE EN LA PUBLICIDAD

Sexy

< * LO QUE LA
= PUBLICIDAD
= D) (0]
= Perjecfo EL HOMBRE
o Fuerte
i . NO ES
E P:ieroso LO QUE EL
§ @ Héroe Competitivo HOMBRE ES
< @ Sofisticado @ PERO LA
& @ Rebelde PUBLICIDAD
g NO DICE
S Independiente

Auténtico Sensible @ Inteligente
o reativh Empatico @ Practico
g Creativoley L 2 * ¢ @ fomiliar

Curioso @ Comprometido

VALORES CON LOS QUE SE AUTODEFINEN LOS HOMBRES

P. ¢Qué valores te definen como hombre? Y pensando enlos hombres en general, ¢con qué valores los definirfas?
1016 entrevistas



QUIERE VER MAS
'HOMBRES REALES" EN

LOS ANUNCIOS

(SOLO EL 7% SE SIENTE IDENTIFICADO
CON LA PUBLICIDAD ACTUAL)




7%
Se siente con la

forma en la que las marcas de

moda y belleza

O0%

Piensa que la publicidad actual

ofrece una

del hombre

EL DEPARTAMENTO

47%

Cree que la publicidad de moda vy
belleza del

hombre actual

| O
F13%
Defiende que las marcas deben

del hombre




tL 99%

DE LOS HOMBRES

RECHAZA EL
MACHISMO AUN
FXISTENTE EN LOS
ANUNCIOS




DEL SEXO OPUESTO AL
COMPLEMENTARIO

Curiosamente, la principal fuente de rechazo a la masculinidad
publicitaria no es la propia figura mosculina (perfeccién estética,
prioridades..) sino lo forma de relacionarse con las mujeres.
El orgullo propio masculino deja paso a la voluntad de ser un

agente de cambio.

RANKING DE EJEMPLOS ASOCIADOS A LA MASCULINIDAD EN PUBLICIDAD QUE LOS HOMBRES DETESTAN:

63% =
59% 58% 57%

48% 0
47% 459 e
419
> 10% 359 389 =
°  34% 339

cerveza

Sois vagos y
perezosos
iCalzonazosl!
Llorar no es de

La vida para vosotros solo
hombres

Debeis eis tener siempre un
cuerpo musculado

Sois machistas
Valordis a las mujeres
solamente por su ffsico
Sois violentos y
iPagafantasl!

Solo pensdis en sexo
Tenéis una apariencia
siempre perfecta

es beber

Siempre sucios
manchando mucho

No sois nada

Sabéis de todo lo que
debe saber un hombre
Os corresponde dar

el primer paso

familiares

®
[©]
2
®
(]
o
o
O

P. Pensando enla publicidad enla que aparecen hombres, 4alguna vez te ha molestado la imagen de masculinidad que transmiten? Respuesta muitiple
1016entrevistas




FL 93%

DE LOS HOMBRES

St SIENTE MOLESTO

CON LA IMAGEN QUE
DA SOBRE ELLOS LA
PUBLICIDAD




9.DE CADA 10
HOMBRES SE SIENTEN |
MUY INCOMODOS
CON LA IMAGEN DEL
HOMBRE EN LA
PUBLICIDAD.

% No me ha molestado St me ha molestado
%\\ nada sobre los hombres ver cémo representon
en publicidad. a los hombres en la

publicidad.

P. Pensando enla publicidad enla que aparecen hombres, ¢alguna vez te ha molestado

EL DEPARTAMENTO la imagen de masculinidad que transmiten? Respuesta midlfiple

1016 entrevistas




LAS SEIS TIPOLOGIAS

MASCULINAS QUE YA
REFLEJAN EL CAMBIO

EL DEPARTAMENTO



IMAGEN
COSMOPOLITA

“Consigo todo lo que

me propongo”

W SEXYUPPIE

|-

MAMBOH
> =
=

PARTE DEL AGENTES DEL
CAMBIO CAMBIO

“Todo esfuerzo tiene
su recompensa”

NEOCLASICO

“‘Me declaro
f eminista”

SUPERDADDY
L

IMAGEN

"Estoy muy orgulloso
de mis valores”

MAINSTREAM



AFORTUNADAMENTE YA NO QUEDAN HOMBRES COMO LOS DE ANTES.
EL CAMBIO MASCULINO YA HA EMPEZADO,
oA QUE ESPERAN LAS MARCAS PARA CAMBIAR SU PUBLICIDAD?

www.el-departamento.com

1016 ENTREVISTADOS

18-65 ANOS
REPRESENTATIVO
NACIONAL
JUNIO 2017

EL DEPARTAMENTO



(PERO, ¢DE QUE DEPARTAMENTO SOIS?»

En 2013 pasamos de ser «un departamento»
de investigacion cuantitativa en una
multinacional a ser EL DEPARTAMENTO.

Somos una gran consultora de pequenas
dimensiones. Como minimo el 90% del equipo
(cuatro sociologos y una publicista) se implica
en cada proyecto. Sabemos qué esta pasando
en redes sociales. Siempre andamos con un
ojo puesto fuera de Espafna. Actualizamos e
innovamos constantemente nuestras técnicas
y metodologias.

Hacemos estrategia de marcas basada en
investigacion de mercado. Le damos vida a los
numeros. Pero sobre todo buscamos utilidad,
sentido y recorrido. Por eso, apostamos por
una investigacion creativa, nada aburrida para
gente normal. ;Cémo? Contandolo sencilloy
disefiandolo atractivo.

Estamos muy orgullosos de seguir trabajando
para grandes marcas como Google, Sanitas,
Santander, Larios, Brugal, jHola! o
Quirénsalud ©

INVESTIGACION CREATIVA
NADA ABURRIDA
PARA GENTE NORMAL

Identificacion
tipologias de

Segmentacion consumidores

holistica de |

consumidores
Espacios de
innovacion \
Test plataformas

comunicacion \

Copy test (pre &
post)

Cuantificacion del
valor de la marca
/ Analisis navegacion
& comportamiento

online

Retomo intangible de
acciones de
marketing

Microestudios

AN \ ' express

Panel de consumo Test packaging

\ Satisfaccion de

Estudios electorales i
clientes

Oportunidades de
crecimiento para las
marcas

Customer joumey

\

Estudios de Brand Health / Brand
audiencia Equity
Test concepto- Retorno intangible de
producto patrocinios
Tracking de
comunicaciény Nosotros
marca

Resto sector
investigacion

No encontrabamos nadie ni nada que definiese lo que hacemos y cémo lo hacemos. No nos identificamos con los «institutos de
investigacion» y es muy probable que haya funciones de Excel que no controlemos, pero defendemos una nueva forma de hacer
investigacion. Asi que decidimos ponerle nombre: «INVESTEGIA» investigacion + estrategia. Contextualizamos. Conectamos los
resultados con lo que esta pasando en lasociedad, con el pasado, con las tendencias. Rebuscamos. Huimos de las obviedades. Nos
ponemos en tus zapatos. Entendemos qué significan estos resultados para tu marca. Vamos al grano. Proponemos estrategias
basadas en el consumidor. Te contamos por qué la gente hace lo que hace.
Y después vemos contigo como aprovechar las oportunidades.



