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Resumen

La imagen de la mujer aun se encuentra vigente en diferentes espacios publicitarios como objeto
de persuasion frente a una decision de compra o servicio, pero en algunos casos esta imagen no es
coherente con lo promocionado 0 no es pertinente .con el contexto. Por tanto, el objetivo del
presente articulo es describir las diferentes percepciones y ambivalencias que afrontan las personas
que trabajan en el sector de mecéanica automotriz, con el proposito de contribuir reflexivamente en
las estrategias de publicidad impresa, dirigidas en este medio. En términos metodologicos, se
desarroll6 una investigacion con un enfoque cualitativo a través de una metodologia descriptiva 'y
analitica la cual permitié caracterizar la percepcion de 120 trabajadores pertenecientes a 55
establecimientos del sector mecanico automotriz, las ciudades de Tunja, Duitama y Sogamoso del
departamento de-Boyaca, Colombia, sobre el material publicitario que reciben de proveedores que
comercializan productos en el sector automotriz. Los resultados evidenciaron que el uso de la
imagen.de la'mujer en el material publicitario no es coherente con el contexto y la funcion de este
en relacion con el sector estudiado. De esta manera, se logra concluir que la publicidad aparte de
cumplir con un proposito de un producto o marca en posicionar o darse a conocer, debe tener
coherencia en las piezas o material utilizado entre la estética y la funcion. Es decir, que las piezas
publicitarias cumplan una doble funcion, informar y promocionar.

Palabras clave: mujer, publicidad, automotriz, disefio, imagen, mecéanico.
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Abstract

The image of women is still valid in different advertising spaces as an object of persuasion
regarding a purchase or service decision, but in some cases this image is not consistent with what
is promoted or is not relevant to the context. Therefore, the objective of this article is to describe
the different perceptions and ambivalences faced by people who work in the automotive mechanics
sector, with the purpose of thoughtfully contributing to print advertising strategies, directed in this
medium. In methodological terms, an investigation was developed with a qualitative approach
through a descriptive and analytical methodology which allowed us to characterize the perception
of 120 workers belonging to 55 establishments in the automotive mechanical sector, the cities of
Tunja, Duitama and Sogamoso in the department of Boyaca. . , Colombia, on the advertising
material they receive from suppliers that market products in the automotive sector. The results
showed that the use of the image of women in advertising material is not consistent with its context
and function in relation to the sector studied. In this way, it is possible to conclude that advertising,
apart from fulfilling the purpose of a product or brand in‘positioning or making itself known, must
have coherence in the pieces or material used between aesthetics and function. That is, advertising
pieces fulfill a double function, informing and promoting.

Keywords: woman, advertising, automotive, design, image, mechanic.

Introduccion

La publicidad es la que hacen los clientes satisfechos
Philip Kotler

El uso de imagenes con mujeres en diferentes medios publicitarios se ha visto desde un
estereotipo que atrae al poder del consumo por su belleza o las labores que se le atribuyen. En los
afios 50, 60 y 70 los anuncios publicitarios con el uso de imagenes de la mujer eran destinados a
“limpieza, productos alimenticios o electrodomésticos, ademas de dotarla de una actitud sumisa
respecto al vardn. En cambio, el hombre era responsable, coherente en sus decisiones y por eso
recibia anuncios que suponian decisiones de inversion importantes: cuentas bancarias,
automoviles, inmobiliarias” (Pujante, 2015, p. 89). No obstante, en algunos casos y debido a los

cambios socioculturales, estos prototipos se estan quedando atras y los aportes de la publicidad
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tienen el doble efecto de poner en alerta al receptor y aporta informacion de forma correcta

relacionada con el objeto de anuncio (Huertas y Gazquez, 2014).

Sin embargo, en la actualidad aun se sigue encontrando publicidad en espacios como el
sector de la mecénica automotriz donde en carteles, calendarios y otras piezas impresas se exhiben
mujeres casi desnudas haciendo promocion de un producto automotriz, pero en muchos casos no
se refleja el ejercicio de la empresa para el cual esta dirigida la publicidad, el canon estético
femenino en este tipo de publicidad se enfoca principalmente en atributos de belleza como la edad,
altura, color de piel, cabello y perfeccion, donde no se tienen presentes los valores, atractivos de
identidad y satisfaccion de las necesidades béasicas de los productos o servicios (Vega Saldafia, et
al. 2019).

Por consiguiente, se plantea el interrogante de la relacion existente entre la publicidad
impresa entregada al sector de mecénica automotriz, donde muestran mujeres semidesnudas y los
trabajos que se realizan en este sector. Asi, el objetivo principal de esta investigacion es describir
las diferentes percepciones y ambivalencias que afrontan las personas que trabajan en el sector de
la mecénica, a través de un acercamiento a los espacios de desarrollo del trabajo automotriz, y

lograr contribuir reflexivamente en la publicidad dirigida a este medio.

Se parte de la premisa que, en los establecimientos comerciales dedicados a la mecénica
automotriz, es frecuente encontrar publicidad con imagenes de mujeres semidesnudas como un
atractivo de ventas, disefiada y distribuida por proveedores de pinturas, repuestos, lubricantes,
metales, accesorios para vehiculos y demas autopartes. No obstante, la publicidad actualmente ha
evolucionado en algunos contextos comerciales, para transformar su narrativa y darles valor a los
productos, con el propdsito de crear una nueva vinculacion con la marca, participacion activa y

fidelizacion con los usuarios (Martinez y Sanchez, 2011).

Para tal fin, el trabajo se llevé a cabo en los principales municipios del departamento de
Boyacd y se desarroll6 asi: un camino bibliografico, recoleccion de informacion y acercamiento a
los establecimientos y ciudadanos que trabajan en los establecimientos comerciales de mecanica

automotriz; sistematizacion e interpretacion de datos obtenidos a partir de las personas
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relacionadas con estos servicios, productos. Seguido de un analisis y triangulacion de informacion
recolectada, para evidenciar las diversas percepciones de este tipo de publicidad en el sector de la
mecénica automotriz y el interés académico de revisitar y complejizar estas construcciones en el
contexto de la publicidad “especialmente desde la perspectiva de la grafica publicitaria, campo
escasamente investigado en comparacion con otras esferas mediaticas” (Vergara, De Simone,
Armstrong, y Quiroz, 2020, p. 17). Por tal motivo el articulo contribuye en la teoria, reflexion y
fundamentacion frente a esta tematica y se soporta en antecedentes de estudio que responden al

nivel internacional, nacional y local.

Publicidad en la actualidad

Este apartado se estructurd a partir de la ruta teérica frente a diferentes referentes en
publicidad, reglamentacion del uso imagen de la mujer en medios publicitarios, entre otros, lo cual
permitio estructurar una aproximacion tedrica de la investigacion, para finalmente contrastar estas

posturas tedricas con los resultados de la informacion recolectada.

La Real Academia Espafiola (RAE), define la publicidad como “la divulgacion de noticias
o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc”
(Real Academia Espafiola, s.f.). Suimportancia en cumplir con normativas, comunicacion efectiva
y compromiso con aspectos sociales. En relacion con lo anterior, Sdnchez (2016) sustenta que la

publicidad hoy se puede pensar como:

Agente de educacion a través de las formas de produccion de imagen, pero también, a través
de la recepcion de la imagen y la lectura que desde el &ambito de la cultura se puede hacer
del mensaje publicitario. La publicidad es un oficio que se funda sobre la base de su
narratividad, de su ficcionalizacion, de su capacidad de verosimilitud, a través de la cual

construye el mensaje con propaositos claros y concretos. (p. 140)

En consecuencia, a estos referentes, la publicidad tiene la responsabilidad de establecer
detalladamente ¢qué? y ¢cOmo? se va a mostrar un determinado mensaje, pues éste afectara con el

tiempo a unos usuarios.
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Imagen de la mujer en la publicidad

Desde los afios 90, la mujer se caracterizd por tener poca participacion en asuntos de
caracter social, educativo, politico, entre otros, y solo era vista como una mujer de hogar dedicada
y comprometida con sus familias. En el sector de la publicidad se convirtié en elemento seductor
en anuncios de automoviles, bebidas, fragancias, bebidas y otros productos dirigidos al género
masculino. A finales de los 90, la imagen de la mujer cambia, abriendo un espacio a una mujer
respetada, valorada y trabajadora. Sin embargo, en la publicidad se sigue haciendo evidente una
mujer como un objeto o elemento para llamar la atencion del género masculino, la cual acompafia
un producto o servicio. Las mujeres que generalmente salen en este tipo de publicidad tienen
cuerpos exuberantes, atractivas y estan ligeras de ropa; no obstante, estos estereotipos de mujeres
perfectas han sido adoptados por otras mujeres de la sociedad, las cuales se sienten influenciadas

por ese tipo de imagen de la mujer ideal y buscan ser parecidas a ellas (Hecsel, 2013).

En Nueva Zelanda se presentaron numerosas denuncias respecto a la imagen de la mujer
en la publicidad de “I love Ugly” durante su campafia de joyeria en 2015, puesto que mostro a la
mujer como un reclamo sexual, cubriendo con manos masculinas que llevan puestas las joyas los
cuerpos desnudos de mujeres y acentuando sobre las ciertas partes intimas como pechos, genitales
y nalgas (Montes y Torregrosa, 2018). Asimismo, Costa Rica no es ajena a la circulacion y
discursos de publicidad con discriminacion y violencia en contra de las mujeres, en sectores como:
belleza, moda, alimentos, bebidas, consumo de alcohol, espacios de ocio; buscando acciones de
sensibilizacion y.capacitaciones para el sector publicitario. Entre los afos “2017 y 2019 ingresaron
148 quejas ciudadanas validas y casos especiales al Observatorio de la Imagen de las Mujeres en la
Publicidad, lo que pone en evidencia la permanencia de discursos discriminatorios en la publicidad
con base en el género” (Ordofiez, 2021, p. 115). Estos ejemplos ponen de manifiesto el uso continuo

y predominante de la imagen de la mujer en la publicidad en diversos contextos publicitarios.

En esta misma linea, el Observatorio de género del Circulo Uruguayo de la Publicidad
recomienda que es necesaria una publicidad mas responsable y dejar de lado la violencia de genero

para que la imagen de la mujer no sea el tnico recurso creativo (Circulo Uruguayo de la Publicidad,
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2020). Igualmente, en el Observatorio de la imagen de las mujeres en Espafia ha recibido
constantes denuncias por el tipo de publicidad que sigue desarrollando y en la Ley Organica
10/2022, de 6 de septiembre en el articulo 11, en sus pardgrafos “considerara ilicita la publicidad
que utilice estereotipos de género que fomenten o normalicen las violencias sexuales contra las

mujeres, niflas, niflos y adolescentes” (Ley organica 10/2022 , 2022).

Desde Estados Unidos, un aporte significativo es el papel de la mujer en el arte, puesto que
se ha visto desde la perspectiva del objeto y no del sujeto. Es percibida como-un elemento de
inspiracién o persuasion, sin embargo, desde el movimiento pop art la imagen de la mujer se
convirtié en un objeto de consumo, “el mas bello de los objetos, como el mas precioso material de
intercambio, para que pueda instituirse, en el nivel del cuerpo deconstruido, de la sexualidad
deconstruida, un proceso econémico de rentabilidad” (Baudrillard, 2007, p. 164). Por ello, durante
los afios 70 las mujeres exuberantes salian posando sobre los paquetes de productos, ejemplo de
esto es Peter Phillips, artista del pop art britanico, el cual jugaba con la figura femenina para piezas
publicitarias dirigidas a la industria automovilistica. Un fendmeno contrario a lo anterior fue el
ocurrido en la obra de Andy Warhol, en donde alude a dejar a un lado la idea de ver a la mujer
como objeto de consumo, pues tenia un grupo de trabajo con hombres y mujeres con los cuales
realizaban sus tareas de una manera no convencional. Por tanto, “Warhol fue mal visto pro el
machismo y el heterosexualismo.en el mundo del arte de esos tiempos abriendo deseos, en ese

tiempo prohibidos” (Magaiia, 2016, p. 43).

En Colombia la publicidad ha sido estipulado como toda forma y contenido de
comunicacion que tenga como finalidad influir en las decisiones de consumo (Ley 1480 de 2011).
De alli que_ el pader de la publicidad se ha estudiado desde diferentes perspectivas culturales,
sociales, politicas y econdémicas, donde en los ultimos afios se ha tratado la relacion que tiene la
mujer en la publicidad y como se convierte en un objeto de atraccion para diferentes productos,

pero en ocasiones no se tiene una relacion coherente con las imagenes que la componen.

Igualmente, para ello, Bock (2016) explica:
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La imagen, objeto y texto, hacen referencia a la cosificacion del cuerpo de la mujer como
un objeto erdtico y de mercadeo; a la imagen de la mujer con el consumo y a la condicion

social de ama de casa que se continGa asignando. (p. 60)

En las primeras manifestaciones artisticas, los estandares de perfeccion, belleza y modelos
ideales han sido recurrentes en la publicidad, sirviendo como elementos persuasivos para estimular
la eleccion de un producto o servicio especifico al retratar a la mujer como un objeto deseado. Este
tipo de publicidad desde afios atras encontr6 a la mujer como elemento de manipulacion en el
inconsciente de las personas, para estimular los deseos sexuales de los hombres y por ello fue el
gancho para la venta de varios productos. La organizacion WomenNotObijects, ha creado una serie
de videos con el fin de realizar criticas a situaciones absurdas, en las que exponen a las modelos

para ofrecer los diferentes productos. Asimismo, Lopez, Gomez y Justiniano (2016) afirman que:

Los medios de comunicacion se han convertido en el mayor instigador de la cosificacion
de lamujer al promover programas inadecuados'y tolerar en su programacion la exposicién
de contenidos que afianzan la imagen estereotipada de la mujer, explotada en la publicidad,

en la programacion diaria y en los mensajes subliminales. (p. 15)

Sumado a lo anterior, Gonzalez y Martin (2019) recurren a la necesidad de establecer
medidas internacionales de control con las tecnologias de la informacion, puesto que son utilizadas
de diversas maneras para promover el trafico de mujeres y nifias, de manera que “coadyuvan a los
procedimientos tradicionales, formales y simbdlicos de su organizacion social, como la utilizacion
de las amenazas-y la supersticion” (p. 6). Es decir, las autoras valoran el uso de las tecnologias,

pero buscan también medidas judiciales para disminuir a nivel internacional dicha problematica.
En esta misma linea, Gallego (2008) concluye que:
Todas las partes del cuerpo femenino son significativas. A las mujeres se las suele

representar - sobre todo en publicidad con soporte de papel (peridédicos o revistas) - en

actitudes estéaticas, incluso rayando el hieratismo. Sus poses suelen ser de abandono e
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invitacion, y, en general, con escaso movimiento. Se destaca por encima de toda la

perfeccion de los rasgos o el cuerpo. (p. 4)

Sumado a esto, ¢cudl es el papel de la publicidad y los medios de comunicacién en la
sociedad actual? Esta influencia no se torna perjudicial ni negativa, siempre y cuando -los
publicistas y creadores se comprometan a servir los intereses del mercado, incorporando en la
publicidad una vision optimista y estrategias innovadoras para promocionar productos.y satisfacer
necesidades. Por lo tanto, es esencial abandonar los estereotipos al utilizar la imagen de la mujer

para fomentar el consumo de ciertos productos, que en muchos no se relacionan entre si.

La sexualidad de las mujeres aln permanece abierta a el uso de modelos delgadas,
atractivas, con cuerpos perfectos que altera la verdadera representacion de la mujer en la sociedad
y los diferentes roles en los cuales ahora son protagonistas. “If the advertisers took a decision to
endorse women in all the categories of the product rather than limiting them to cosmetic,
household, or cleaning products, the status of women will improve” (Sangeeta y Arpan, 2021, p.
251). Entonces, la representacion de las mujeres va mas alla de un simple elemento atractivo o

persuasivo, existen contextos donde interactla.

Desde otras perspectivas,.la funcion de la publicidad como agente cultural, pone en
evidencia la importancia de la publicidad en los medios y su poder de persuasion y cambios que

pueden generar en la sociedad, segin Sanchez (2016):

La publicidad, sus mensajes y sus promesas rodean nuestro mundo, nuestra existencia, los
mensajes publicitarios construyen cultura, reflejan la sociedad en los que surgen, hablan
acerca de los principios que rigen las comunidades, dan cuenta de las verdades, pero

también de las mentiras de los productos. (p. 139)

Es decir, la publicidad, se convierte en un reflejo ineludible de la existencia de la humanidad a
partir de sus multiples formas y canales, es una poderosa fuerza cultural que ha desempefiado un
papel fundamental en la transformacion y evolucién de las sociedades a lo largo de la historia. Su

influencia no se limita Gnicamente a la promocién de productos y servicios, sino que se extiende a
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la construccion de identidades, la difusion de valores, la generacion de tendencias y la creacion de

narrativas compartidas.

Reglamentacion de la publicidad

En el Articulo 20 de la Constitucion Politica de Colombia de 1991, se encuentra la
regulacion de la publicidad, donde define que “se garantiza a toda persona la libertad-de expresar
y difundir su pensamiento y opiniones, la de informar y recibir informacion veraz.e imparcial, y la
de fundar medios de comunicacion masiva” (Constitucion politica de Colombia 1991). De esta
manera, se enfatiza que la informacion debe ser de calidad, lo cual le compete a quienes realicen

actividades de publicidad en el pais.

A su vez, la Comision Nacional de Autorregulacion Publicitaria (Conarp), expide el cddigo
para una regulacion donde reposan los principios y conductas universales de respeto a la veracidad
de la informacion, la decencia, la honestidad y los derechos del consumidor y de los competidores,
sin limitar la creatividad en aquellos aspectos que trascienden lo objetivo de la comunicacion de

las caracteristicas del producto o servicio.

Sumado a ello, en el Codigo de Autorregulacion Publicitaria, se realiza una reflexion en
cada uno de sus articulos con. el fin de invitar a nuevas generaciones a un trabajo con
responsabilidad, seguridad, /integridad de las personas, decencia y otros principios basicos. El
Acrticulo 10, hace referencia al tema central de la investigacion, en este, se manifiesta que se debe
respetar la dignidad de las personas. Asi mismo, el Articulo 11, menciona los principios de
honestidad y buena fe en relacion con lo que afirma o se transmite (Conarp, 2013, p. 14). Estos
capitulos dejan claro muchos aspectos en cuanto a la transparencia de la publicidad y demas
aspectos, los cuales se deben tener presentes al momento de realizar un proyecto creativo; sin
embargo, en el sector mecanico automotriz no lo tienen muy presente pues la mujer sigue siendo

tomada como un objeto atractivo para vender productos dirigidos al sector automovilistico.

Finalmente, el Congreso de Colombia a través de la Ley 1480 de 2011, expide el estatuto

de consumidor donde se sustenta en el Titulo VI de la publicidad “que las condiciones objetivas y
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especificas anunciadas en la publicidad obligan al anunciante, en los términos de dicha publicidad”
(Ley 1480 de 2011). Lo que indica claramente que el anunciante es responsable de toda

informacion que haga puablica, por ello la importancia que sea concreta y clara.

Investigaciones relacionadas

A nivel internacional el Observatorio de la Imagen de las Mujeres en la Publicidad (OIMP)
del Centro de Investigacién en Estudios de la Mujer (CIEM) de la Universidad de Costa Rica, tiene
como objetivo proponer “retos, reflexiones y recomendaciones para favorecer una cultura
publicitaria respetuosa de los derechos de las mujeres y dedaigualdad de género en Costa Rica”
(Centro de investigacion en estudios de la mujer, 2022), con el fin de mostrar reflexiones y
recomendaciones a traves de diversas entrevistas, reuniones y talleres realizados por personas
expertas que pretenden fomentar una publicidad con,conciencia y respeto hacia las mujeres y la

igualdad de género.

En la investigacion de Laso (2017) y Carpio-Jiménez (2020), se identifico que la evolucién
de la publicidad espafiola se formo a partir de movimientos sociales del momento y que, en el siglo
XXI, convierten en un nuevo rol de perfeccion o stper mujer; dejando atras los roles de madre

perfecta 0 una buena mujer doméstica.

En el trabajo de Valle (2014), se determind que, gracias a la Asociacion de Usuarios de
Comunicacion de Espafia, se recibieron denuncias del uso incorrecto de imagen con mujeres, lo
que ‘ha mejorado a los ojos de los consumidores. Sumado a lo anterior, en la investigacion de
Magdaleno (2014), sobre la imagen de la mujer en el mensaje publicitario de las revistas Vogue y

GQ, se concluye que:
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La publicidad destinada a un publico femenino muestra una imagen mucho mas dura con
la mujer que la publicidad destinada a los hombres, pues si bien es cierto que en ambos

tipos se dan casos de cosificacion con la mujer siempre como protagonista. (p. 77)

En relacién con lo anterior, la autora evidencia por una parte que las denuncias a través de
la American Marketing Association han ayudado a mejorar el uso de imagen y la vision de los
consumidores, y por otro lado que la publicidad de revistas de impacto en la sociedad del consumo
de moda, emplean las imagenes de mujeres desde una postura mas ruda a diferencia de la
publicidad dirigida al género masculino. Sin embargo, en otros medios como revistas para el hogar,
“hubo distorsion de la imagen femenina en la relacion significado-significante-referente
conduciendo la implicatura hacia belleza, erotismo, sensualidad y lujo™ (Brito, 2019, p. 134).

A nivel nacional, la investigacion de Bonilla (2015) encontré que en Colombia:

Hacen uso de la imagen de la mujer de manera desvinculada de los productos o servicios
ofertados [...] es posible afirmar que el régimen de publicidad no se ajusta a las estrategias
publicitarias actuales y que conviene hacer una revisién de este, para actualizarlo de

conformidad con los avances en estrategias publicitarias. (p. 33)

En otras palabras, no se evidencia una relacién concreta de la imagen de la mujer en algunos
anuncios publicitarios, y en la‘actualidad se requiere una actualizacién de estrategias publicitarias
que respondan mejor a la sociedad actual y nuevas tendencias del mercado. No obstante, las
representaciones del poder femenino todavia suelen tener aspectos inferiores a sus habilidades,
pero ahora la tendencia se centra en mostrar los roles positivos femeninos (Kordrostamil y Russell,
2021). Sumado a ello, se centran en vender mensajes de feminismo desde campafias para

empoderar a‘las mujeres desde sus particulares labores profesionales (Windels et al. 2020).

Recientemente en la ONU MUJERES y la Union Colombiana de Empresas Publicitarias
(UCEP) se desarrolla un espacio titulado creatividad para la igualdad, con el objetivo de construir
campafias sin estereotipos y promover la participacion del género femenino en diferentes roles de
la industria publicitaria. En el Gltimo encuentro realizado en Cartagena (2021), Sancho BBDO, la

agencia de servicios de holding que gestiona servicios de mercadeo, publicidad y comunicaciones
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maés grande de Colombia, participo y afirmé que el “trabajo con publicistas, empresas y agencias
seguira abriendo oportunidades para cambiar la conversacion, reescribir los mensajes y seguir
aumentando la presencia de mujeres en una industria con la capacidad de crear nuevas realidades

y transformar imaginarios del pasado” (ONU Mujeres Colombia, 2021).

Metodologia

Esta investigacion se desarrollé con un enfoque cualitativo a través de una metodologia
descriptiva y analitica, la cual tuvo como fin describir la percepcidn que tenian las personas que
trabajan en el sector mecanico automotriz frente a la publicidad impresa que se emplea en este
medio, en donde la imagen de la mujer es la protagonista. Asi mismo, desde la primera fase se
busco la descripcién del evento en su conjunto donde se logré captar la presencia o ausencia de un
evento en un contexto, identificar y clasificar eventos dentro-de un contexto de casos y grupos,

para crear perfiles y taxonomias (Hurtado, 2012, p. 144).

Como segunda fase, se encuentra la analitica, .con la que se buscé analizar la informacion
de 120 trabajadores del sector mecanico que laboran en 55 establecimientos que ofrecen o
distribuyen productos relacionados con: pintura, repuestos, lubricantes, metales y autopartes para
automoviles. Las ciudades seleccionadas en el departamento de Boyaca, Colombia, fueron: Tunja,
Duitama y Sogamoso (40 trabajadores en cada municipio entre hombres y mujeres), los cuéles
cuentan con el mayor numero de establecimientos comerciales para tal fin, segin las Camaras de
Comercio en Boyacé. Seguido a esto, se realizd un andlisis de las respuestas a través de la
herramienta Atlas ti version 22.05 del afio 2021, la cual “permite expresar el sentido circular del
analisis cualitativo, por cuanto otorga la posibilidad de incorporar secuencialmente los datos”
(Martin, 2014, p. 114), con el fin de encontrar coincidencias y divergencias que nutrieron la

investigacion.

Interpretadas estas dos fases se hace entrevistas semiestructuradas a las personas dedicadas
a trabajar en este sector comercial como los y las comerciantes que venden autopartes, mecanicos,

electricistas, pintores, soldadores, y demas personas que realizan tareas y visitan el sector.
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Los instrumentos de recoleccion de informacion que se utilizaron fueron la revision
documental, la cual permitié rastrear las investigaciones realizadas previamente sobre el tema
(Velasco y Diaz, 1997), se cont6 con criterios de inclusién por temaética e idioma: articulos
publicados relacionados con género, publicidad y mecanica en espafiol o inglés. Criterios por
investigacion: articulos de reflexion, resultado de investigacion y revision de los Gltimos afios.
Donde se busc6é soportar tedricamente los apartados realizados, comprender situaciones
semejantes y describir el propdsito de la investigacion. Los criterios de exclusion: publicaciones
que no se encuentren en bases de datos y estén publicadas mas se seis afios atras. Criterio por
tematica: que no aborden correctamente la imagen de la mujer en la publicidad.impresa.

Sumado a ello, se llevé diario de campo donde se consignaron comentarios, opiniones y
reflexiones de los trabajadores, lo cual permitio estructurar el guidn.de las entrevistas, asimismo
se realizd una observacion directa para reconocer mejor los espacios, registrar la publicidad que

se tiene actualmente y realizar el archivo fotogréafico de los espacios.

El guion de entrevistas semiestructuradas, se plante6 de la siguiente manera para los 120
trabajadores y trabajadoras de las ciudades.mencionadas anteriormente; se realizaron preguntas
relacionadas con su perfil personal y profesional con preguntas tales como: nivel de educacion,
trabajo que desempefia, y luego sobre el tema central, la publicidad, donde se pregunté: ¢qué opina
sobre la publicidad que entregan.los distribuidores?, ¢por qué hace de esta publicidad en sus
espacios de trabajo?, ¢ qué publicidad quisiera recibir?, ;considera usted que ese tipo de publicidad

es coherente con sus labores?, entre otras y unas observaciones generales.
Arbol de categorias
A partir del analisis documental, se plantearon las categorias y subcategorias con propésito

de organizar-la informacién donde se encontraron coincidencias en las entrevistas realizadas.

Tabla 1

Categorias y subcategorias de analisis de la investigacién

Categorias de analisis ‘ Subcategorias

A. Sector mecanico automotriz ‘ Ocupaciones de los trabajadores
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Perfil de trabajadores

Coherencia publicitaria

B. Impacto de publicidad impresa Impacto de piezas actuales de publicidad

Propuestas de trabajadores

Nota. Categorias y subcategorias de analisis para la investigacion. Fuente: Elaboracion propia de

los autores.

La sistematizacion y andlisis de la informacion se realizd a través de procesos de
comparacion, contrastacion, ordenacién y agregacion entre las palabras, oraciones o frases y
develar los codigos para finalmente obtener la construccion de significados. Este microanalisis
permite al investigador examinar lo especifico de los datos para separarlos, recomponerse y formar

un esquema de descripcion y analisis (Strauss y Corbin, 2002).

Resultados
A. Sector mecanico automotriz

Ocupaciones de los trabajadores

A través de las visitas y entrevistas realizadas a la muestra identificada, se evidencié que
las personas que trabajan en este sector cuentan con edades diversas, pues se encontraron jovenes
desde los 17 afios hasta adultos con 62 afios. También, se encontr6 que las labores en las que se
desempefian son informales y la mayoria de las personas aprenden su oficio empiricamente y
adquieren experiencia con la practica. Lo que demuestra que en este sector existen varias

generaciones con posturas y pensamientos diversos en torno a la imagen de la mujer.

Figura.l

Ocupaciones laborales en el sector de mecanica automotriz
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Nota. Resultados generales de la determinacion de ocupaciones en el sector. Fuente: Elaboracion

propia de los autores.

La Figura 1, muestra que en el sector se manejan diferentes ocupaciones, el pintor
automotriz es la ocupacion mas alta con 14%, seguido del 12% de técnico mecanico y en un bajo
porcentaje son conductores 3%, sin embargo, en general todos tienen conocimientos basicos en
diversas labores, pero en algunos casos se centran en solo un oficio. Sumado a ello, dentro de las
observaciones de los entrevistados, afirman que no son indispensables los cargos de las personas
y existe informalidad en las actividades que se realizan, pues ellos mismos designan nombres a
sus diferentes oficios, por ello no hay forma de verificar si el cargo que dicen tener es el correcto.
Situacién que evidencia que no se requiere de estudios —técnicos o profesionales— para
desempenarse en estos campos sino por el contrario, solo se requieren de conocimientos o

destrezas para desempefiar un cargo en estos sectores.

Perfil de trabajadores
De acuerdo con las primeras preguntas de la entrevista semiestructurada relacionadas con

las condiciones de vida que llevan estos trabajadores, la investigacion encontr6 que el 47% de las
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personas que trabajan en este sector viven en estrato dos, seguido del 30% del estrato tres, y el
23% restante en estrato uno, lo cual indica que la gran mayoria de trabajadores vive en un estrato
medio. Por otra parte, desde el aspecto educativo, el 60% de las personas que cuenta con el nivel
de bachillerato manifiestan que “es dificil la situacion para trabajar y estudiar a tiempo, pues tienen
otras responsabilidades y obligaciones que cumplir” Vos trabajador 1-Tunja. Informacion que
permite inferir que en los estratos medio y medio bajo, es dificil acceder a la educacion técnica o
superior por falta de oportunidades o simplemente por tener otras responsabilidades como ser
padres a temprana edad. No obstante, el 38% del sector han llegado a nivel de educacién
profesional, son los que afirman que para salir adelante y tener mayores oportunidades en la vida
hay que estudiar y adquirir nuevos conocimientos, pero por el momento trabajan en lo que hay, y
en este caso trabajan en este sector comercial. Por tanto, se pone en evidencia que este tipo de
sectores deberia estar mejor estructurado para que las personas que cuentan con estudios técnicos
0 profesionales puedan desempefarse de acuerdo con su perfil. Finalmente, tan solo el 2%
manifiestan tener estudios técnicos o cursos en areas relacionadas con los diferentes oficios que
desemperian.

En consecuencia, la desercion de estudios responde a diferentes factores personales como
casarse y adquirir responsabilidades en la juventud, carencias de recursos econdémicos en las
familias, la relacion inestable por parte de los padres de familia que motiva a los hijos abandonar

el hogar y buscar empleo en areas.informales (Ruiz, Garcia, y Pérez, 2014).

Sumado a ello, se les pregunté a los trabajadores con que estudios adicionales cuenta y el
50% de los trabajadores manifestd que siempre tienen interés por asistir a capacitaciones, talleres
para de actualizacion en diferentes procesos 0 materiales. Manifiestan que es claro que dia a dia
todo cambia y se tecnifica, salen nuevos productos al mercado, nuevos métodos, materiales,
marcas y técnicas para realizar las tareas con mayor éxito y en el menor tiempo. Por otra parte, el
47% no ha estudiado porque no ven mayor necesidad de hacerlo y se conforman con los
conocimientos que tienen, o simplemente porque estos oficios se aprenden con el tiempo y con la

practica; tan solo un 3% restante no ha estudiado por falta de dinero.

Imagen 1

Establecimiento municipio de Duitama
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Nota. Fotografia de un establecimiento de Duitama. Fuente: Autores.

De esta manera, fue importante conocer laparte emocional de los entrevistados, por cuanto
se les preguntd sobre el gusto de su trabajo y otras condiciones, a lo cual el 49% de los trabajadores
respondieron, que coinciden en afirmar que trabajan en este sector por gusto y les agrada su trabajo,
porque son libres y manejan sus tiempos. Mientras que el 25% afirma que trabajan en este medio
porque se trata de un negocio familiar, por lo que durante la visita a los talleres era frecuente
encontrar establecimientos'donde el jefe era el padre y los trabajadores son los hijos. Fue evidente
encontrar que no todos los que laboran dentro del sector lo hacen por gusto, lo hacen porque no
encuentran mas oportunidades de empleo, como es el caso del 20% de los empleados del sector y
quieran o no este trabajo les da un sustento econémico para ellos y sus familias. Por Gltimo, el 6%
restante manifiesta que se sienten a gusto en este trabajo porque son independientes, manejan su

tiempoy no hay jefe que los esté molestando en todo momento.

B. Impacto de la publicidad impresa

A partir de la recoleccion de informacion a través de las entrevistas semiestructuradas se

logro identificar que, en los municipios de Tunjay Sogamoso, al 63% de los trabajadores les gusta
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la publicidad que entregan los distribuidores, porque en su mayoria son calendarios de gran
utilidad, pero no les ven utilidad a las imagenes que se presentan en dichos elementos. Algunos
comentarios registrados mediante las visitas realizadas y el diario de campo frente a la pregunta;
¢le gusta la publicidad que le entregan los proveedores? Algunos comentarios fueron: les gusta
porque “son obsequios y no les toca dar dinero a cambio” Vos trabajador 6-Tunja, otro trabajador
afirma que “las imagenes que tienen son llamativas para el género masculino” Vos trabajador 4-
Duitama. Por otra parte, el 38% restante mediante las entrevistas afirman que no les gusta este
tipo de publicidad, pues prefieren otro tipo como: gorras, camisetas, guantes u otros elementos que
les ayuden en sus labores, igualmente seria interesante utilizar piezas publicitarias para recordar

las marcas y asi poder entregar elementos a los clientes y lograr fidelizacion.

Mientras que, en el municipio de Duitama, el 42% de los trabajadores coinciden en que les
gusta la publicidad entregada por los distribuidores; la-mayoria afirma que les gustan los
calendarios porque sirven para la programacion del trabajo. Igualmente ven los afiches y pdster
que muestran los productos, marcas y direcciones, como algo positivo, porque es una forma de
saber donde pueden conseguir los productos que se manejan y se ofrecen en el sector mecanico
automotriz. Por otra parte, afiaden los participantes de las tres ciudades que sirven para la
decoracion del taller, sin embargo, afirman.-que no les interesan las imagenes de las mujeres, pues
solo buscan decorar los establecimientos para que no se vean aburridos y mostrar los productos
con los que trabajan o porque los proveedores les piden el favor, pero afirman que no son de su

completo agrado y evitan en oportunidades colocar este tipo de publicidad.

Los trabajadores de los tres municipios coincidieron al afirmar que decoran los lugares de
trabajo con la publicidad que les obsequian para que no se vean tan aburridos y para mostrar los
productos con los que trabajan, o porque los proveedores les piden el favor, pero afirman que no
son de su completo agrado “piezas graficas relacionadas con la labor que realizan a diario” Vos
trabajador 3-Duitama. Igualmente, otros coinciden que no les gusta este tipo de publicidad por su
contenido y evitan colocar este tipo de publicidad. Manifiestan que necesitan otro tipo de

publicidad que se pueda usar y sea mas coherente con las labores del sector.
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Desde otro aspecto, frente a la pregunta puntual sobre la implementacion de la mujer en
este tipo de publicidad, en las ciudades de Duitama y Sogamoso el 55% de las personas coinciden
que les gusta la implementacion de la mujer en la publicidad, porque sirven para contemplarlas y
distraerse en los ratos libres, porque son mujeres bonitas, sexis y llaman la atencion por las prendas
tan pequefias, seductoras e insinuantes, pero hay quienes opinan que es una forma de admirar la
perfeccion. No obstante, y con ese porcentaje, igual aportan comentarios como: “llaman. la
atencion, pero no nos ayuda a trabajar mejor, es solo un papel, seria mejor un carro-con nuevas

actualizaciones” Vos trabajador 1-Tunja.

Imagen 2

Establecimiento del municipio de Sogamoso

RIS ST
AT

Nota. Fotografia tomada en uno de los establecimientos de Sogamoso donde se ven los carteles
con mujeres usando prendas diminutas. Fuente: Autores.

En da ciudad de Tunja, un 53% de los entrevistados opina que las imagenes de mujeres
utilizadas en la publicidad no son agradables. No obstante, reconocen que la presencia de una
mujer en un anuncio aporta un elemento atractivo, puesto que capta la atencién gracias a su belleza
y sensualidad. En segundo plano, se aborda el producto en si. Esto sugiere que marcas emergentes
que buscan destacar 0 darse a conocer recurren a esta estrategia. Sin embargo, se argumenta que
la imagen de la mujer no guarda ninguna relacién con el producto en cuestion. En consecuencia,
la pieza publicitaria se reduce a una mera ornamentacion en la pared o el mostrador, lo que, a su

vez, implica una falta de respeto hacia la mujer y la manera en que es representada.
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Es asi como la publicidad debe entenderse para promover, dar a conocer y persuadir a un
publico objetivo sobre un producto, servicio, marca o idea con el fin de influir en su
comportamiento y generar una respuesta deseada. Y, los anunciantes como una herramienta de
comunicacion para informar, convencer y recordar a los consumidores acerca de lo que ofreceny
por qué deberian adquirirlo. Igualmente, es un pilar en aspectos de desarrollo econémico, social y
cultural (Garrido, 2014). Por consiguiente, el objetivo de la publicidad ha estado en oportunidades
mal encaminada, sin tener un éxito total con sus consumidores, puesto que realizan piezas sin

contar un objetivo determinante para el usuario final.

Coherencia publicitaria

En relacion al vinculo entre la industria automotriz y las representaciones en la publicidad impresa,
se destaca en la figura 4 que el 92% de los entrevistados expresaron que la imagen de la mujer no
guarda relacion alguna con las diversas actividades realizadas en este sector. La insistencia de esta
publicidad esta contribuyendo a que las generaciones mas jovenes desarrollen una percepcion
erronea de la mujer, presentandola como un ser idealizado en términos de belleza y ligereza en la
vestimenta. Mientras que el 8% restante de los participantes en la entrevista opina que si existe
una conexion entre la imagen de lamujer y la compra de repuestos automotrices. Otros argumentan
que esta relacion se debe a que muchas mujeres participan en la creacion de estas imégenes
publicitarias o simplemente porque el sector en su mayoria estd dominado y frecuentado por el

género masculino.

Figura 2
Relacidn de la publicidad con el sector.
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Nota. Relacién que existe entre la publicidad que entregan los proveedores y el sector. Fuente:

Elaboracion propia por parte de los autores.

En el sector mecanico automotriz los mecanicos y clientes suelen llevar repuestos de la
misma marca del carro o una reconocida en el mercado, porque manifiestan que es lo mejor para
que dure por mucho mas tiempo. Otro aspecto puede ser la fidelizacion, haciendo referencia a las

preferencias del cliente hacia un producto o servicio de una marca en especifico (Sarmiento, 2018).

Es alli donde se ve la “diferenciacion del producto: identificacion de marca y lealtad entre
los clientes por medio de publicidad, servicio al cliente” (Quiroga, Munar, y Pefia, 2012, pag. 44).
Lo anterior reafirma que la publicidad tiene un alto porcentaje en la determinacion de compra de
cualquier producto.

Impacto de piezas actuales de publicidad

El impacto que tiene la publicidad impresa en el desarrollo del desempefio laboral del grupo
de los mecanicos es bajo, de acuerdo con las respuestas del 79% de las personas entrevistadas
afirman que no es importante esta publicidad, porque no la tienen presente durante sus labores y
ademas necesitan estar bien concentrados armando piezas, para prestar un buen servicio de calidad
y mantener satisfechos a los clientes (Figura 2). Igualmente, no tienen presente este tipo de
elementos en sus labores, lo cual hizo evidente que esta publicidad no cumple su objetivo dentro
del area de trabajo, porque ellos no desean solo estas iméagenes de mujeres, ellos también buscan

diferentes elementos mas enriquecedores y Utiles para el desempefio de su trabajo. Manifiestan
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que ellos se concentran en hacer bien su trabajo y no les prestan tanta atencién a las piezas
publicitarias. Para ellos es de vital importancia mantener un alto nivel de concentracion y prestar

atencion a sus actividades por el bienestar de sus clientes.

Figura 3
Impacto de la publicidad en el sector mecanico automotriz.

Impacto de la publicidad

en el sector automotriz

Bajo 79%

Nota. Impacto de la publicidad en el sector automotriz. Fuente: Elaboracion propia por parte de
los autores.

El 19% de las personas entrevistadas expresaron que las imagenes en cierto grado les
distraen, pero al mismo tiempo les ayudan a escapar del estrés y la monotonia diaria. En contraste,
tan solo el 2% restante considera que la publicidad en el sector automotriz tiene un impacto elevado

debido a su enfoque en la representacion de mujeres.

Por otro lado, los resultados revelaron que los visitantes de estos establecimientos tienen la
capacidad de.influir positiva o negativamente en la publicidad que se exhibe. Sin embargo, un 44%
de los entrevistados afirmaron no haber recibido quejas sobre la publicidad en sus espacios. En
contraste, el 16% si informd recibir comentarios de clientes de género femenino y de las esposas
de los compradores o reparadores de vehiculos, quienes manifestaron su preocupacién por la forma
en que se retrata a la mujer en la publicidad. Argumentan que este tipo de enfoque fomenta el

machismo al percibir a la figura femenina como objeto manipulable sujeto a estereotipos.
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Solamente el 4% de los entrevistados reproché activamente esta forma de publicidad, mientras que

el 36% opto por no responder a esta pregunta.

En relacion con ello, ONU Mujeres-Argentina determina no cosificar a las mujeres ni

hipersexualizarlas afirmando que:

Presentar a las mujeres como un objeto sexual contribuye a reforzar la relacion de sumision
entre las mujeres y los varones, y a aumentar la violencia machista [...].donde la mujer
simplemente figura como un objeto decorativo, 0 se muestra a una mujer-con vestimenta
erodtica o seductora, cuando esta representacion no tiene vinculacion alguna con el producto
que se anuncia. (ONU Mujeres, 2021, p. 55)

Desde Colombia la ONU promueve la igualdad de género.como un elemento fundamental para
responder a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), a su vez, se planea aumentar la

participacion y coordinacion de proyectos publicos.

Figura 4

Criticas de personas por la publicidad de los establecimientos.
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Nota. Valoracion de las criticas realizadas por las personas que llegan a los establecimientos.

Fuente: Elaboracion propia por parte de los autores.

Otro aspecto importante, fue conocer quienes hacen criticas a este tipo de publicidad, como

se observa en la figura 6 se evidencia en un grado alto que no los trabajadores entrevistados se
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abstienen en un 46% a responder esta pregunta. Sin embargo, con un 25% dicen que nadie hace
criticas y en un 21 % afirman que las mujeres son las critican la publicidad. En un porcentaje bajo

se encuentran los nifios y los hombres.

Propuestas de trabajadores para la futura publicidad

Se describen y concluyen los aportes de los trabajadores de la mecanica automotriz y sus
percepciones frente a este tipo de publicidad. EI 49% de las personas entrevistadas afirman que la
publicidad que mas regalan los distribuidores en este sector son calendarios de pared, esto se debe
a que la mayoria de los establecimientos colocan estos impresos publicitarios en las paredes, para
decoracién del lugar y los proveedores lo ven como un buen elemento de publicidad para los
productos. Sin embargo, el 32% de las personas recibe calendarios de bolsillo, pero estos de cierta
manera se pueden refundir y pasar desapercibidos. EI 6% recibe agendas, las cuales son muy
utilizadas para tomar apuntes y llevar un orden de sus actividades. Finalmente, el 13% recibe
afiches, pero no son muy utiles, por lo que los dejan un tiempo y luego los botan. Las personas
mencionan como observaciones que ellos desean: “renovar en la publicidad, esperan conceptos
diferentes que promocionen pero que a su vez innovan en el mercado de este sector. Igualmente,
que el mejor elemento que pueden entregar es algo funcional como las agendas, esferos, pocillos

0 una gorra” Vos trabajador 2-Sogamoso.

Imagen 3

Establecimiento municipio de Tunja.
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Nota. Fotografia de establecimiento en Tunja. Fuente: Autores.

En palabras de los trabajadores de este sector se identifico a través de las entrevistas que
ellos coinciden al afirmar que les gustaria una publicidad mas educativa, que explique los usos de
los repuestos o autopartes, las caracteristicas, beneficios y cuidados, que sean informativos, e
instructivos, que evidencie las nuevas actualizaciones de los automoviles para mantenerse en
tendencia con Ultimas propuestas automotrices. Sumado a lo anterior, algunos entrevistados
manifiestan que les gustaria tener publicidad con imégenes grandes, donde se observe el interior
de los carros, con el fin de poderles explicar a los clientes los arreglos y problemas que tiene su
vehiculo. Afirman, que en oportunidades los clientes preguntan mucho por la parte del carro, su
funcion y demas, pero cuando el repuesto queda internamente se les dificulta explicar su

funcionamiento y el posible dafio.

Es asi, como desde las voces de los directamente implicados, se pueden nutrir el
planteamiento de nuevas propuestas publicitarias, lo cual radica en la creatividad, en crear piezas
graficas que el publico quiera tener, que lo disfruten e incluso lo compartan, con el fin de crear
una experiencia con el usuario. “Las marcas van a necesitar encontrar sus propios espacios, su
universo particular y exclusivo que le permita ofrecer auténticas experiencias de marca” (Pinar,

2010, p. 24).
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La mayoria de entrevistados (67%) coincidieron en que las imagenes de carros son la mejor
opcidn para la publicidad de este sector (Gréafica 8), pues es esto en lo que ellos trabajan y nada
mejor que tener ejemplos para los clientes, mientras que el 11% opina que seria bueno tomar como
tematica cualquier otro concepto y cambiar la publicidad que se viene manejando, que quieren ver
cosas actuales y llamativas. El 17% restante dice que quisieran ver paisajes para relajarse al ver

cosas diferentes y el 5% restante coincidid en que quisieran ver algo relacionado con el deporte.

Figura 5

Gustos por una publicidad diferente.

Paisajes
11%

¢ Qué publicidad
desearia?

Nota. Gustos de los trabajadores del sector. Fuente: Elaboracidn propia por parte de los autores.

Se puede observar que se teje una serie de opciones, coincidencias y divergencias en
relacion con la presencia de las imagenes de mujeres en la publicidad entrega en el sector
automotriz. Un aporte significativo es reconocer que los trabajadores del sector desean publicidad

funcional, comunicativa e informativa y relacionada con sus labores diarias.

Discusion
A través de la investigacion se corrobora la falta de revitalizacion en el disefio de la

publicidad que se distribuye en el sector de mecéanica automotriz, pues ha sido constante observar
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que se hace entrega de productos como afiches o calendarios con imagenes con mujeres
semidesnudas insinuando su cuerpo, convirtiéndose en un objeto atractivo sexual que acomparia e

impulsa un producto en busca de su posicionamiento o compra.

Sin embargo, al abordar a los 120 participantes de la investigacion de las tres ciudades de

Boyac4, coinciden en afirmar lo siguiente:

Negativa recepcion de la publicidad: Los trabajadores del sector muestran opiniones
diversas sobre la publicidad impresa que reciben de los proveedores, puesto que mencionan que
no es coherente con sus labores y desearian recibir elementos acordes a sus oficios y dar uso de
estos con los clientes, como infografias de los carros y elementos para su trabajo cotidiano.
Mientras algunos valoran los calendarios y otros obsequios, otros prefieren elementos mas Utiles

para su trabajo.

Implementacion e impacto de la mujer en la publicidad en el sector de mecanica
automotriz: Las opiniones sobre la inclusién.de imégenes de mujeres en la publicidad son diversas;
algunos encuentran atraccion por las imagenes, otros consideran que no tienen relaciéon con el
producto u oficio que desempefian en el sector, otros sencillamente ignoran las imégenes porque

simplemente ponen los afiches para decorar los espacios.

En relacion con las palabras de los entrevistados concuerdan con lo expuesto por Bonilla
(2015), quien afirma que no existe una relacion concreta del producto que se ofrece con la imagen
de la mujer, que“esta desvinculada” y se debe sentir mejor una admiracion por las mujeres y los
diferentes roles que ahora desempefian en la sociedad, estando en total desacuerdo con la
publicidad. Respecto a lo anterior, mediante las visitas y las entrevistas realizadas; afirman que
ellos tienen madres, hermanas y novias, quienes merecen todo el respeto del mundo y la publicidad
debe estar orientada en elementos que estén mas relacionados con su quehacer.

Otro aspecto importante que se obtuvo a través de la investigacion fue el identificar que los
entrevistados coinciden en que les pareci6 interesante este tipo de investigacién, debido a que
nunca se les habia indagado ese tipo de publicidad y elementos que tienen en sus espacios de

trabajo. Con lo anterior se puede consolidar que es necesario crear conciencia del problema de la
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implementacion de imagenes de este estilo donde la mujer esta localizada con vestuario, maquillaje
y posturas que la hacen ver de manera, llamativa e insinuante en la publicidad, en esta misma linea

Rey (2016) afirma que:

La mujer en la publicidad pasa por doble rol, inicialmente, como objeto, ya que es utilizada
como instrumento de persuasion, como gancho, como objeto que inspira deseo [...] como

sujeto, ya que los mensajes publicitarios se dirigen fundamentalmente a ella. (p. 38)

De esta manera, en la investigacion se identificd que en el sector de mecanica automotriz
las mujeres las relacionan por su belleza y se ven acompafiadas de algin producto en especifico
de automoviles. Disponen de ella para que se vea llamativa y persuada en algun tipo de compra,
lo cual se comprob0 al observar durante las visitas a los establecimientos pues la mayoria de estos
contaban con una cantidad de afiches y carteles colgados, con mujeres semidesnudas en un primer
plano y comentarios recibidos por parte de los participantes de la investigacion. Desde un aspecto
relacionado con la coherencia entre la publicidad dirigida a este sector y con los productos que se
ofrecen, se debe tener en cuenta que en ese contexto se requiere una “publicidad ética que
permitiria anunciantes con mas credibilidad, publicistas reconocidos socialmente, productos que

satisfacen a los consumidores y consumidores ficles a la marca y satisfechos” (Pellicer, 2015).

No obstante, es importante reconocer que estos espacios son frecuentados en algunos casos
por familias completas con nifios que pueden observar este tipo de anuncio. Por tal razon, se
evidencia que no existe un estudio juicioso de la verdadera publicidad que requiere este sector y
coémo redireccionar en beneficio de los implicados, como lo afirma Condor (2018) esto permite
posicionar la marca del producto o servicio en la mente del consumidor lo que, a su vez, facilita la
formulacién de estrategias publicitarias efectivas que se ajusten a las particularidades del entorno.
Un punto de vista Reflexion similar se presenta en el articulo “La mujer como objeto sexual en la
publicidad” de Chacon (2008), en el que se plantea algo similar sobre el uso de la imagen de la

mujer en la publicidad:

Una de las practicas mas habituales de la publicidad desde sus principios ha sido el

de colocar a la mujer como un «objeto» dentro de todo el contenido publicitario; la
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mujer se encuentra sin personalidad, sin identidad propia, solo pone su cuerpoy belleza

al servicio de la satisfaccion de los varones. (p. 405)

Si se analiza desde los origenes de la publicidad, siempre han mantenido los mismos
objetivos, como es afianzar y promover un producto, transmitir pautas de comportamientos para

que la sociedad actue frente a una situacion. De los Rios y Martinez (1997) afirman que:

La publicidad juega un papel decisivo como instrumento de comunicacién social, siendo
capaz de conformar modelos colectivos de valores y comportamientos, ofreciendo al
publico, no sélo productos, sino también modelos de actitudes, formas de vida e iméagenes
paradigmaticas que orientan y, en muchos casos, definen las necesidades y los deseos de

las personas. (p. 98)

Sumado a ello, la investigacion permitié reconocer que las personas que trabajan en este
sector manifiestan que necesitan una publicidad que les aporte y ayude en sus labores del trabajo;
como el disefio de ilustraciones de las partes de los carros, tanto en el motor como en todo el cuerpo
del automovil, los repuestos para poder explicar a los clientes cuél es la parte afectada del
automovil y que se le hara al carro para el mejoramiento de esta. Sustentan que es mejor ver otro
tipo de iméagenes relacionadas con.su trabajo, el medio en el que se desempefian; como mecanica,
insumos, importancia de mantenimientos, es decir acorde a los diferentes oficios que desarrolla el
sector. Lo cual evidencia a partir de las respuestas encontradas por los usuarios de la publicidad
de este sector, la falta de estimulos publicitarios que generen emocién en los usuarios y valores

positivos de actitud favorable por las marcas (Rodriguez, 2016).

Finalmente, los resultados revelaron que la publicidad proporcionada por los distribuidores
de -autopartes automotrices sirve principalmente como un elemento decorativo en los
establecimientos. Ya sea utilizado para consultar el calendario o simplemente como decoracion,
no se percibe que la informacién contenida en ella sea bien recibida por los clientes ni que esté
relacionada con las actividades que se llevan a cabo en el lugar. Por consiguiente, resalta la

importancia de supervisar la publicidad distribuida, lo que permitiria el desarrollo de métodos,
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estrategias y medidas para verificar su aceptacion y los resultados obtenidos (Quezada, Ballesteros,

Guerrero, y Santamaria, 2018).

Desde otra mirada, los empleados sugieren que la publicidad podria mejorar al brindar
elementos mas précticos y funcionales, como agendas, boligrafos, toallas, gorras o infografias de
motores en cambio de carteles con imagenes de mujeres. También expresan el anhelo de presenciar
enfoques publicitarios innovadores que no solo promocionen productos, sino que también aporten
novedades al mercado publicitario del sector. Desde una perspectiva diferente, el &mbito de la
mecanica automotriz se caracteriza por su diversidad en términos de edad y nivel educativo, lo que
da lugar a opiniones variadas sobre la publicidad impresa. Ademas,. algunos muestran
preocupacion por la representacion de la mujer en la publicidad, considerandola denigrante y
alejada de la realidad laboral en el sector. Estos hallazgos subrayan la importancia de contar con
publicidad coherente y relevante en la industria automotriz, asi como la necesidad de tomar en

consideracion las opiniones y perspectivas de los trabajadores.

Conclusiones

La publicidad juega un papel fundamental en la sociedad, puesto que tiene un impacto significativo
y cumple una funcién relevante al-lograr credibilidad entre las campafias, anuncios publicitarios y
los consumidores o receptores. Sin embargo, es necesario replantear algunos aspectos de la
publicidad proporcionada por los proveedores del sector de mecanica automotriz, dado que suelen
enfocarse en mostrar 'y posicionar el producto o servicio valiéndose de iméagenes con mujeres
semidesnudas que no tienen relacion con las actividades laborales y cotidianas que se desarrollan
en el sector. Por tanto, la investigacion realizada busca sentar un precedente para aportar en el
campo de la publicidad y que esta no solo cumpla con el prop6sito de promover un producto, sino
que tambien sea coherente en el uso de imégenes y material que esté en sintonia con la estética y
la funcion del producto. Esto implica considerar y analizar mejor el contexto y las necesidades del

consumidor o cliente al seleccionar las imagenes adecuadas.

Por otro lado, el estudio permiti6 evidenciar un bajo grado de impacto de esta publicidad

en el sector, puesto que este tipo de imagenes con mujeres no tiene ninguna coherencia con el
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contexto y no les aporta mucho en su quehacer diario. Es asi como los trabajadores en su mayoria
no tienen en cuenta las imagenes, al contrario, son ignoradas y conservan los afiches por el recurso
del calendario o simplemente por decorar estos espacios frios y simples. En ese sentido, se
evidencia que los proveedores de productos de mecanica automotriz no indagan a profundidad
para que les permita determinar las reacciones psicoanaliticas de la publicidad en este medio y
respondan de manera efectiva a las necesidades que se requieren en este sector. En otras palabras,
el material publicitario entregado a estos sectores deberia ser relacionado con el sector.automotriz,
con informacion, imagenes e ilustraciones alusivas a este sector como: infografias de las partes de
un vehiculo, internas y externas donde se pueda mostrar a clientes el funcionamiento de las piezas,
nuevos recursos y actualizacion tecnologia, con el propdsito que estas piezas publicitarias cumplan

con diversas funciones como; informar, promocionar, divulgar el producto o servicio.

Por otro lado, existe un marco normativo relacionado con la ética y leyes que rigen la
profesion, pero se observa que estas normas no se estan cumpliendo dentro del campo publicitario
dirigido al sector automotriz. Por esta razon, las marcas distribuidoras de productos automotrices
podrian direccionar sus estrategias publicitarias para .generar un valor agregado en la comunidad
del sector de mecanica automotriz. En definitiva, es necesario realizar y estimular en estudios en

estos medios de comunicacion, para optimizar la inversion de la publicidad (Rocha, 2017).

A su vez, el impacto de la publicidad en diferentes espacios, como estos afectan a los
usuarios finales, si cumplen con llevar el mensaje que se plantea inicialmente y si se tienen en
cuenta los cambios'socioculturales que contemplan transformar la publicidad impresa y dar valor

a otros aspectos de los productos y servicios que se ofertan.

Finalmente, es significativo realizar a futuro este tipo de investigaciones en otros sectores
como los comerciales, para que asi se puedan contrastar los resultados del sector automotriz con
los comerciales, y saber si la imagen de la mujer se utiliza en otros productos o servicios igual al

de este estudio o tiene otros fines u objetivos.
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