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Resumen

Las vallas publicitarias como agentes distractores para
los automovilistas que transitan, de norte a sur, en los

kilbmetros 24 al 26 de la carretera al Pacifico.

Wendel Estuardo Arriaza Ayala

San Carlos de Guatemala

Escuela de Ciencias de la Comunicacion.

¢Las vallas publicitarias son agentes distractores para
los automovilistas que transitan, de norte a sur, del

kilbmetro 24 al 26 de la carretera al Pacifico?

Fichas de trabajo y entrevista, y cuestionario.

Se entrevistd a representantes de las empresas
propietarias de las vallas del sector objeto de estudio,
para conocer su postura respecto de las vallas
publicitarias como agentes distractores. Luego, se
encuestd a la muestra del residencial Valle de la
Mariposa para establecer si las vallas publicitarias son
apreciadas por ellos y si son agentes distractores.
Finalmente, se efectuaron entrevistas con delegados de
los cuerpos de Bomberos Voluntarios y Policia Nacional
Civil, con el fin de conocer si las vallas publicitarias son

fuentes de accidentes en el area de investigacion.



Resultados obtenidos

Y conclusiones:

Mediante el trabajo de tesis se observdO que los
automovilistas, del residencial Valle de la Mariposa,
identifican como agentes distractores a las pantallas
gigantes y a los teléfonos celulares, antes que a las
vallas publicitarias. También, se estableci6 que las
vallas publicitarias, ubicadas en las curvas, no son

apreciadas en su totalidad por los encuestados.

La conclusion principal a la que se llegd por medio del
estudio es que las vallas publicitarias no son agentes
distractores determinantes para los automovilistas que
transitan por los kilometros 24 al 26 de la carretera al

Pacifico.



Introduccién

La utilizacion de las vallas publicitarias en la publicidad y la propaganda, son
elementos conocidos por todo estudioso de la comunicacion, especialmente los
publicistas profesionales. La caracteristica principal sobre las vallas publicitarias
es que, durante afios, han sido medios de comunicacion alternativa en crecimiento
principalmente en las Ultimas décadas. Por lo anterior, la comercializacion de
productos y servicios por medio de la publicidad y las distintas técnicas que ésta
utiliza han saturado las carreteras de Guatemala.

La proliferacién de vallas que bombardean al perceptor con: imagenes, textos y
colores tanto en el area urbana como en la rural del pais, motivaron a la
realizacion de esta investigacion, estableciendo si las vallas publicitarias son

agentes distractores para los automovilistas.

De acuerdo con la estructura de este estudio, el lector podré apreciar en el marco
conceptual los motivos que han llevado a la realizacion de este documento, asi
como trabajos previos con respecto a la teméatica tratada, este marco esta formado
por los antecedentes, la justificacion, el planteamiento del problema, los alcances

y limites.

Seguidamente, en el marco tedrico se describen los temas que apoyan la
investigacion, permitiendo al lector acumular una serie de conocimientos con
respecto al tema desarrollado acd, incluyendo vallas publicitarias, historia,
ventajas y desventajas, conducta, psicologia de la publicidad, sensaciones y
percepciones y sus diferencias. De igual forma, se agregan definiciones de
agentes distractores, automovilista, transitar, los distintos tipos de carreteras, asi

como los casos relacionados al estudio.



En el marco metodolégico se presenta el tipo de investigacion, los objetivos, las
técnicas, instrumentos, poblacion y muestras del estudio. Posteriormente, se
presentan los resultados, conclusiones y recomendaciones, ademas la bibliografia

y los anexos.

En el desarrollo de la lectura el lector observara las diferentes opciones que
promueven las vallas publicitarias, proporcionando un menu de productos y

servicios al alcance del perceptor.

Ahora bien los agentes distractores y las vallas publicitarias, son elementos
esenciales en este trabajo, y es significativo sefalar que no existen
investigaciones en respecto de esta temética, a nivel de tesis de grado en el area

comunicacional.

Finalmente, es importante hacer notar que en el transcurso del estudio se pudo
comprobar que existe una serie de limitaciones informativas para el investigador.
Algunas empresas de vallas limitaron o se reservaron la informacién; sin embargo,
no se modificd el objetivo de este trabajo de tesis, el cual se presenta ante usted

estimado lector.



Capitulo |
Marco Conceptual
En este marco se explicaran los motivos por los cuales se llevo a cabo esta
investigacion, ademas antecedentes de investigaciones previas en el area de las

vallas publicitarias y finalmente los alcances y limites del problema investigado.

1.1 Antecedentes

Las investigaciones relacionadas con vallas publicitarias y sus consecuencias
a nivel de tesis de grado son limitadas en Guatemala, la mayoria han girado
alrededor de las leyes que las rigen, la intencionalidad de las mismas y los
analisis estructurales como el iconografico. Sin embargo, estudios del mismo
tipo realizados en Espafa y en Estados Unidos, han proporcionado resultados
contradictorios. En Espafia se ha llegado a limitar la colocacion de vallas
publicitarias por factores de contaminacion visual, asi como por distraccion
para los conductores de autos y motocicletas, entre otros. En Estados Unidos
no se ha efectuado ninguna prohibicion luego de los trabajos ejecutados en las
distintas Universidades y Colegios Superiores, en los que concluyen que la
publicidad exterior, incluidas las vallas, no son causa de accidentes
automovilisticos y que no ocasionan distracciones en los perceptores. Lee,
Olsen, Erik and Dehart (2003: p. 4).

En su tesis Henry Rafael Lemus Guerra (2003: p. 99) indica que: “el fin
primordial de las empresas que promueven sus productos o servicios por
medio de las vallas, es vender, impactar y dar a conocerse”. Es importante
hacer notar que la influencia de la publicidad exterior, como agentes
distractores a través de de los medios tradicionales y alternativos de
comunicacién, entre ellos las vallas publicitarias, es lo que se establecié en

este trabajo.



1.2 Importancia del problema

Investigar acerca de las vallas como agentes distractores no fue tarea facil, la
literatura respecto del tema es reducida. Sin embargo, conociendo que es un
problema en el area comunicacional, especialmente en el area de publicidad
fue importante efectuar un estudio que permitié6 obtener conocimiento sobre el
tema, teniendo en cuenta que la Universidad de San Carlos de Guatemala y
especificamente la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, promueven la

investigacién de problemas sociales con el propésito de proyeccion social.

Es indudable que las empresas de vallas publicitarias se encuentran
compitiendo dentro de su ramo y adoptan mas estrategias con el fin de

garantizar el éxito.

Estas organizaciones estan adquiriendo herramientas para optimizar sus
inversiones, se basan en los nuevos enfoques publicitarios como la creacion
de vallas mas grandes y espectaculares (con efectos), entre otros. Y los
efectos psicoldgicos que se persiguen al colocar publicidad es obtener una

respuesta al producto o servicio que se anuncia.

Los conductores son parte importante del “Grupo Objetivo”, debido a su
constate transito por los sectores rurales del pais, donde las personas que se
movilizan a pie por el area rural, algunas veces se ven limitadas a observar
publicidad en vallas, por factores como falta de banquetas y ubicaciones de

las vallas.

La relacién publicidad alternativa y efectos causados al perceptor, en lo que
respecta a la ubicacién, cantidad, tamafio y otras caracteristicas de las vallas
publicitarias en los kilometros 24 al 26 de la carretera al Pacifico, es lo que se

establecid en este estudio.



Desde el punto de vista tedrico, esta investigacion genera reflexion y discusion
tanto acerca del conocimiento existente del area investigada, como dentro del
ambito de las Ciencias de la Comunicacion y de la Psicologia, ya que de una
manera u otra, se confrontan teorias, puntos de Vvista, opiniones e

investigaciones.

Finalmente, en cuanto al alcance, se abren nuevos caminos de conocimiento
para investigaciones que presenten situaciones similares a la que aqui se

plantea, sirviendo como marco referencial.

1.3 Planteamiento del problema

Las vallas publicitarias, desde la década de los ochenta hasta la actualidad
han aumentado constantemente, por la demanda de publicidad en este medio
y por las mejoras en la construcciéon de las mismas. Es claro que el fin de una
valla publicitaria, como medio de comunicacion alternativa, es impactar,
transmitir e informar al perceptor en un solo vistazo, es decir que con una sola
mirada se pretende informar y transmitir un mensaje.

No obstante, la proliferacion, en algunos casos, desordenada de vallas en las
carreteras, bombardean al perceptor-automovilista pudiendo ocasionar

posibles movimientos bruscos de timon, distraccion o frenadas repentinas.

Las investigaciones de este tipo han sido desarrolladas en Europa (Espafia,
1999) y en América (Estados Unidos, 2003), con resultados contradictorios,
mientras unos afirman que las vallas no tienen efectos en el campo fisico ni
psicolégico, la contra parte las ha prohibido por seguridad vial y para

conservar el medio ambiente.

¢ Percibir una valla puede entorpecer al automovilista distrayendo y reduciendo
los reflejos hacia determinada situacién al conducir (mover el timon, hacer

cambios de velocidad...)?; o bien, que la valla obstruya la visibilidad del

3



conductor y ello cause un accidente, entre otras influencias en el campo de la
conducta, la cual se puede definir como: “el conjunto de las acciones con que
un ser vivo responde a una situacién”, segun la Real Academia Espafiola
(http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta? TIPO_BUS=3&LEMA=conducta).

Los estimulos que presenta la publicidad por medio de las vallas, y las
posibles respuestas es lo que se busco establecer, es decir si las vallas tienen
influencia en la conducta del perceptor al distraerlo.

En otras palabras, lo que se verifico fue si las vallas son agentes distractores
para los automovilistas, debido a que la mayoria de personas, cuando se
conducen en algun momento se han fijado en vallas publicitarias, ya sea por
su color, disefio o personaje, etc. y puede ser que con lleve a frenar para verla

mejor.

Las vallas pueden tener gran cantidad de efectos, pero la investigacion se
centré en ellas como posibles agentes distractores basados en la pregunta:
¢Las vallas publicitarias son agentes distractores para los automovilistas que

transitan entre el kilbmetro 24 y el 26 de la carretera al Pacifico?

1.5 Alcances y limites

La investigacion se realiz6 durante los meses de enero a agosto de 2009.
Como poblacién o universo se tomo a los automovilistas del residencial Valle
de la Mariposa, debido a que sus habitantes cuentan con gran porcentaje del
parque vehicular del municipio de Amatitlan. Conviene aclarar que estos
conductores viajan, en su mayoria, de sur a norte por la “carretera antigua de
Amatitlan” y su retorno lo efecttian por la carretera al Pacifico, pasando por los

kilbmetros 24 al 26, donde se realiz6 el estudio.

La muestra esta compuesta por el 5% del total de la poblacién (un
representante por hogar), 90 automovilistas, hombres y mujeres que viven en

4



el residencial Valle de la Mariposa del municipio de Amatitlan (tomando en
cuenta que es un representante por hogar), comprendidos en las edades de
19 a 50 afios, ademas que circulan por el sector de los kilbmetros 24 al 26, por

lo menos entre 2 y 3 veces por semana.

Utilizando la encuesta para establecer el conocimiento y la capacidad retentiva
del perceptor ante las marcas que se promueven en las vallas, el estudio
buscé determinar si éstas son posibles agentes distractores. Si se recuerda
una marca vista en alguna valla, es porque se ha prestado atencion a la
misma en algin momento. También se entrevistd a representantes de
empresas, que promueven sus productos, para conocer su postura acerca de

la tematica de este estudio.



Capitulo Il
Marco Teorico
En el transcurso de este marco, el lector podra apreciar temas descritos de
manera breve, que fueron de suma utilidad en el proceso investigativo para lograr

alcanzar los objetivos planteados.

2.1 Valla publicitaria
2.1.1 Historia

A similitud de otros canales o medios de comunicacion visual, tales
como la television y el cine, las sefiales han tenido extensa tradicion
historica. El sitio de internet, www.wikipedia.org/wiki/Publicidad_exterior,
afirma que las vallas publicitarias no iniciaron en la década pasada ni a
principios del siglo anterior, pues mencionan que en la época faraonica,
los mercaderes ya realizaban una incipiente promocion de ventas
inscribiendo mensajes en piedras que colocaban en los caminos de
acceso a la ciudad. Mucho mas tarde se popularizaron los anuncios
pintados. Luego, en las ciudades del Imperio Romano, se reservaron
espacios para mostrar murales decorados con ese propdsito. Otto
Kleppner (1979-p. 3), hace notar que: “los antiguos romanos
bautizaban las calles, de la Ciudad Eterna. En ellas ponian rétulos con
nombres tomados de las ensefias que aparecian en ellas, como, por
ejemplo, el “Vicus Ursi Pileati”, que significa “La calle del oso con

sombrero”.

Kleppner (1979, p.5) y el sitio web, wikipedia, coinciden que las vallas
publicitarias y la publicidad exterior, tienen sus inicios en la época
romana y ha venido evolucionando al conocer nuevas herramientas
para promover productos de manera creativa a la intemperie. Esta

evolucion, se ejemplifica “con la aparicion de los primeros postes



emplazados para sostener una sefial delante de un edificio en el siglo
XVII”.

Las vallas publicitarias, segun el sitio web, wikipedia, se han desarrollo
también en las ruinas de Pompeya, encontrando diversos carteles
anunciantes de comercios. En Grecia se mostraban anuncios de los
juegos olimpicos colocados en las paredes exteriores del estadio, lo
gque no ha cambiado mucho en la actualidad. Gracias a la
popularizacion del papiro y posteriormente del papel, se pudo reproducir

y trasladar los mensajes impresos a diferentes entornos.

La invencién de la imprenta en el siglo XV supuso una revolucién, casi
como la difusion de la litografia durante el siglo XVIII. Estas
innovaciones dieron paso a la divulgacién masiva del cartel publicitario,
que fue una primicia en esa época. La presentacion de imagenes en los
anuncios (carteles) se debid a que la mayoria de la poblaciéon no sabia
leer y era analfabeta, de manera que el mensaje se trasmitia mediante
asociacion de ideas al observar imagenes relacionadas con el negocio
0 su denominacion. Posteriormente, la litografia impulsé la actividad
publicitaria permitiendo mayor creatividad en el disefio y otorgando gran
protagonismo al dibujo publicitario al que se acercaron grandes pintores
y disefiadores. La tecnificacion en la creacion y disefio de las vallas
publicitarias, a través de los afios, trajo consigo cambios drasticos en la
estructura de las vallas, disefio y colorido de las mismas. Ademas, la
creacion de asociaciones que regulan las estructuras como la
Asociacion Americana de Publicidad Exterior (Out Door Advertising

Association of America) y la Gremial de Vallas en Guatemala.

En el caso particular de Guatemala, segun la tesis de Douglas Salazar
(1998, p. 3) indica que: “las primeras empresas de vallas que
funcionaron como tal, fue Publicidad Trébol, a continuacién Exito y



Publivia. Luego en el afio de 1974 se fund6 Carteleras Panoramicas,
empresa que incorpord estructuras metélicas modulares en las vallas,
facilitando el ensamble, instalacion y traslado de las mismas”. Lo
anterior indica: que las estructuras de las vallas fue dificil de realizarse,
ya que se utilizaban grandes recursos trayendo consigo gastos

excesivos, a los propietarios de las estructuras.

En lo que respecta a los tipos de estructuras pueden ser unipolares (un
solo tubo al centro, no importando el tamafio del area grafica) y
convencionales (de varios soportes). En la época actual, las nuevas
tecnologias permiten gran variedad de manifestaciones publicitarias:
vallas méviles, iluminacion interior, grandes carteles luminosos, juegos
de luces, etc. Estas nuevas tecnologias, aunadas a las estrategias de
circuito de vallas (que son un grupo de vallas en determinadas areas
geograficas) y las rotaciones de vallas (que es pasar la imagen grafica
de una valla a otra en distinta ubicacion para no volver tediosa la
publicacion), permiten lograr mayor frecuencia y cobertura a menor

costo por mil.

El constante crecimiento en la utilizacion de vallas publicitarias, segun,
Carteleras Panoramicas Corporacion y Asa Posters, se basa en que
gran porcentaje de mujeres trabajan y son mas propensas a ser
persuadidas en las vias publicas, teniendo en cuenta que las mujeres
son las que tienen la ultima palabra en la mayoria de compras que se
realizan en los hogares. Asimismo anualmente, se agregan mas
vehiculos al parque vehicular de la ciudad trayendo consigo crecimiento
en la red vial y obteniendo facilidades para llegar a cada mil personas

por publicacion efectuada en las vallas.

En lo que compete al disefio de las vallas es importante considerar
“que se debe realizar cambios en los textos e imagenes cada cierto



2.1.2

tiempo”, como acoto el Licenciado Byron Escobar, en entrevista
realizada, el 21 de mayo del 2009, quien prosiguié indicando que: “la
percepcion de las vallas no gustan o no tiene fundamentos para
algunas personas, ya que cada persona tiene diferentes gustos y
preferencias; dependiendo de la circunstancia o coyuntura en la que se
encuentre esperard observar ciertos productos: vacaciones, autos,

comidas o servicios, entre otros”.

Se puede afirmar, que la publicidad en la via publica ha recorrido un
largo camino desde la antigua Roma hasta la tecnificacion y
modernidad de los disefios y estructuras, pasando ademas por técnicas

de mercadeo.

Es importante realizar una breve definicion de valla publicitaria
indicando que es: “una estructura situada en la orilla de una carretera,
calle o avenida, a diferencia de un rotulo que es la estructura que esta a
la par de un comercio al cual anuncia” Folleto informativo de Carteleras

Panoramicas Corporacién, 2008.

Ventajas

De acuerdo con el sitio de internet
www.wikipedia.org/wiki/Publicidad_exterior, a continuacion se anotan

las ventajas y desventajas de las vallas publicitarias, en la actualidad.

e “La publicidad exterior constituye un valioso complemento a las
campafias publicitarias lanzadas en otros medios de
comunicacion: television, radio y prensa. En este sentido, forma
parte de un buen recordatorio hacia los mensajes lanzados en

otros soportes y un importante refuerzo de los mismos.



« No hay que olvidar que las vallas y carteles se colocan en la calle,
junto a establecimientos comerciales, por lo que se pueden
considerar que es el Ultimo impacto que recibe el consumidor

antes de realizar la compra.

e Salvo en recintos cerrados, se trata de un medio activo las

veinticuatro horas del dia, los siete dias de la semana.

e« Colocada en lugares estratégicos consigue que su publico
objetivo tenga gran numero de impactos (por ejemplo, la

publicidad en estadios de fatbol).

e La publicidad exterior puede dirigirse a determinados segmentos
dificiles de abordar de otro modo: los jévenes, trabajadores que
pasan mucho tiempo fuera de casa que apenas tienen tiempo de
ver la television o leer soportes impresos (transportistas,

viajantes, etc.)

e Su bajo costo por millar (CPM) la hace muy apetecible para

cualquier tipo de campaina”.

Sin lugar a dudas, dentro de la publicidad exterior, las vallas
publicitarias seran utilizadas en los afios venideros, porque: el
costo por mil seguird siendo mas bajo que cualquier medio,
ademas se obtiene mayor frecuencia de exposicion, constancia,
mas cobertura al grupo objetivo y al area donde se ubiquen; las
vallas no pueden ser apagadas (salvo las espectaculares), el
perceptor no puede cambiarlas de lugar cuando se sienta
aburrido y no tiene que comprar el medio para verlas, por lo
tanto, es bombardeado constantemente cuando circula por la
misma via.
10



2.1.3

Desventajas
e« “Es un medio limitado. La publicidad exterior se resume en un
impacto visual por lo que no admite largas argumentaciones de venta

ni siquiera una adecuada presentacion del producto.

o Escaso nivel de atencién. Las personas no se fijan en los carteles y
otros impactos visuales sino simplemente posan su mirada sobre

ellos.

« No se puede enfocar a un segmento de publico en particular. Se
puede decir que se dirige a todas las personas en general y a
ninguna en particular, algo muy general en el momento de presentar

la publicidad.

« Problemas de wubicacion. Es complicado elegir las mejores
localizaciones que suelen estar copadas por los grandes

anunciantes.

e Su impacto en la compra o reconocimiento del producto o marca son

dificiles de medir.

o Limitacion a un maximo de entre 7 y 10 palabras en el disefio, la no
utilizacién de letras con serif (colitas al final de cada letra), no poder

usar mayusculas ni letras Itélicas”.

Se puede sefnalar que las vallas publicitarias ofrecen varias ventajas
sobre los medios tradicionales, entre éstas se mencionan: gran
accesibilidad, mayor alcance, frecuencia, flexibilidad geografica,
demografica y creativa, menor costo, ubicacién y mayor impacto. Sus

desventajas son estar vinculadas con el mensaje fugaz, influencia
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ambiental, medicién de la audiencia, control, planeacion y costos,

disponibilidad de lugares y con la contaminacion visual.

2.2 Conducta

De acuerdo con Howard, (1996: p. 62) “es el nombre genérico para todos los
medios de reaccién muscular o glandular del organismo frente al estimulo”. Se
puede interpretar como las respuestas a ciertas motivaciones que recibe el
organismo humano ante cualquier situacién que altere su estado deseado...el
comportamiento del individuo se encuentra relacionado con la conducta, la
cual proporciona la autorregulacion, que es la forma en que el ser humano se

regula y se controla a si mismo”.

Lo anterior se hace notar con acciones o0 actos que son vistos u observados
perceptiblemente en una persona o en un grupo de éstas. De esa forma,
conducta se define como acciones que se realizan de manera continua
repitiendo procedimientos y formas de actuar y que son percibidas por las

demas personas en sociedad.

Por otro lado, en psicologia, el comportamiento se define de dos maneras:
a. Todo lo que un organismo hace.

b. Cualquier interaccion entre un organismo y su ambiente.

El comportamiento en la gente (y otros organismos e incluso mecanismos) se
engloba dentro de un rango, algunos son comunes, otros inusuales, aceptados

o fuera de los limites aceptados.

La aceptacion de un comportamiento es evaluada por las normas sociales y

regulada por varios medios de control social. El comportamiento de la gente es

estudiado por varias disciplinas, incluyendo la Psicologia, la Sociologia y la

Antropologia en el caso del comportamiento humano, y en este caso por la
12



Comunicacion. En el habla comun, no en el discurso cientifico, tiene
connotacion definitoria. A una persona, incluso a un grupo social, como suma
de personas, se les define y clasifica por sus comportamientos, quizds mas

gue por sus ideas, y esto sirve para fijar expectativas.

La conducta es el conjunto de comportamientos observables en una persona.
Se divide en conducta en el momento de pensar (mente), corporal y mundo

externo.

Siguiendo con las conceptualizaciones del término conducta, un punto de
contacto de los diversos autores lo constituye la comprension de la misma
como una expresion de la psique humana, es decir, como manifestacion de
todos los procesos psicolégicos interrelacionados entre si, los cuales no

pueden ser observables de manera directa.

Sin embargo, la conducta como una categoria ejecutora cuando a su vez
desempeiia un rol inductor; puede desencadenar otros comportamientos o
sensaciones, la necesidad de valorar precisamente porque en el transcurso de
la actividad y la comunicacién el sujeto conoce las particularidades de su
entorno, imprimiéndoles un sentido personal que le permitira convertirse
posteriormente en un sujeto diferenciado en el grupo social donde habita,

adquiriendo por medio de la publicidad nuevas conductas.

2.3 Psicologia de la publicidad

La publicidad es una forma de comunicacion, por ello se debe considerar el

mensaje que se desea comunicar teniendo en cuenta los estimulos

especificos, el tono emocional y el clima que conducen a la aceptacién del

producto, y las imagines de las marcas y de las empresas. Cualesquiera que

sean los objetivos perseguidos, las comunicaciones publicitarias deben

presentarse de modo que sean vistas, comprendidas, recordadas y aceptadas
13



por el perceptor. Estas son condiciones necesarias, pero no suficientes de la
eficacia de la publicidad y propaganda. Es posible que un aviso atraiga las
miradas, despierte interés, presente los argumentos de manera clara y
convincente, aunque no venda el producto. Por otra parte, si nadie observa un

aviso, no influira sobre las ventas por mas meritorio que sea.

Algunos de los primeros estudiosos de la psicologia de la publicidad como
Anne Anastasi (1970) se ocuparon, dentro de sus libros, del efecto sobre la
atencion y la memoria, de caracteristicas de los avisos, como tamafo,
repeticion, posicidn, color e ilustracién. Las investigaciones continuaron por
medio de una variedad de métodos que ha llevado a la acumulacion de un
considerable conjunto de datos que puede servir como guia general para la

preparacion de avisos y el planeamiento de la campafia de publicidad.

Lo anterior, ha ayudado a lograr una comunicacion eficaz, mediante el
mensaje publicitario presentado de manera que sea advertido, comprendido,
retenido y aceptado. Para Anastasi (1970: p. 82) “el éxito de un aviso en
cuanto a atraer y mantener la atenciéon depende, en parte, de factores
mecanicos como tamafo, posicién, color e ilustracion. Entre las técnicas
principales, que se emplean en la actualidad para estudiar los efectos de esos
factores, se cuentan las encuestas sobre publico lector, los analisis de los

cuestionarios escritos y las técnicas de laboratorio”.

Cualquier caracteristica que se repita en una serie de avisos termina por servir

como sugestion resumida del producto y de la empresa.

Anastasi (1978: p. 111) manifiesta que: “estas sugestiones abreviadas no
incluyen solamente las marcas comerciales registradas y los nombres de
marca, sino también los lemas, los personajes comerciales y otros aspectos a
los que recurren los avisos, como la combinacion de colores, el tipo de
imprenta, la disposicion, el estilo de redaccion y la indole de la ilustracién. En
una campana publicitaria, la repeticion con cierta variacion brinda continuidad
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y familiaridad sin configurar monotonia. Como sucede en la constante

exposicion a las vallas publicitarias”.

Se ha llegado a creer que los perceptores pueden caer en percepcion
subliminal al ser blancos de la constante exposicion de cierto anuncio o vallas.
No obstante, Anastasi (1978: p. 112) sefala que: “la percepcion subliminal es
el proceso de responder a estimulos que caen por debajo de un umbral de
conciencia; se ha determinado por medio de un informe verbal. Aln no ha sido
verificada la eficacia de la publicidad subliminal sobre la conducta adquisitiva,
guedando sin respuesta las inquietudes del publico al respecto. Los hallazgos
de experimentos de laboratorio sugieren que la estimulacion subliminal no

puede afectar apreciablemente la conducta del publico, masivamente”.

Es evidente que desde el punto de vista de Anastasi, no es posible ser presas
de la percepcién subliminal, ya que no ha sido comprobada. En la tesis de
Vera Quezada y Catalina Salas (1984, p.19) afirman que: “se ha llegado a la
conclusién que los sentidos operan por lo menos en dos niveles de
percepcion, en uno de ellos no nos damos cuenta consciente de los datos que

recibe el cerebro”.

Desde el punto de vista del autor de este trabajo, la estimulacion subliminal
estara delimitada a la predisposicion del ser humano a caer presa de dicha
estimulacién. Tomando en cuenta las caracteristicas psicologicas de cada

individuo y la constante percepcion de las vallas publicitarias.

2.4 Sensacién y percepcion

La tematica sobre sensacion y percepcion es extensa, sin embargo se
planteara de manera breve dichos tépicos, para mayor comprension del lector.
La sensacion va asociada a la motricidad, al proceder y los érganos receptivos

(los sentidos).
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El receptor es un drgano con umbral de excitacion reducido, el cual es capaz
de garantizar también la accién de respuesta mediante un insignificante efecto
sobre el organismo. La sensacion es, primero, el factor inicial de una reaccién
sensomotriz; en segundo lugar, es el resultado de una activada consciente, de
la diferenciacion, del desprendimiento de algunas cualidades sensoriales de la

percepcion.

En otras palabras, la sensacion es el resultado de un proceso basado en el
conocimiento de un estimulo condicionado o incondicionado, por medio de
nuestros sentidos los cuales se ajustan de manera automatica al nivel de
estimulo que recibimos. Dichos estimulos son los que ayudan a percatarnos
de nuestro ambiente, pero los estimulos varian de persona a persona ya que
cada individuo tiene diferentes necesidades que satisfacer.

¢ Qué es un estimulo condicionado y un estimulo incondicionado? Morris
(2005) define como estimulo condicionado un estimulo originalmente neutral
gue se parea con un estimulo incondicionado y a la larga produce la respuesta
deseada y el estimulo que invariablemente ocasiona que un organismo

responda de manera especifica, es el estimulo incondicionado.

El estimulo, la sensacion y la percepciéon estan intimamente vinculados entre
si, ya que son reflejos de la realidad objetiva que se vive a diario a través de
los sentidos, cuya realidad existe independientemente de la conciencia e
influye en los érganos sensoriales (sentidos). Pero la percepcion es el analisis
consciente del objeto o del fendmeno sensible que la sensacion ha dado, a

cada ser humano variando de ser persona a persona.

La sensacion se puede definir como el reflejo de una sola cualidad sensorial,
de una indiferenciada y no objetiva impresion del mundo. De esta manera la
sensacion y la percepcion se distinguen como dos formas de la conciencia
respecto de la realidad objetiva. Esto indica que la sensacion y la percepcion

son iguales y distintas.
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Dorsh (1994: p 213) sefiala que “es importante hacer notar que la sensacion
como componente de la reaccidn sensomotriz precede a la percepcion;
examinada desde el punto de vista historico evolutivo, la sensacion es todavia
la percepcion o el hacerse consciente del objeto sensible dado.
Simultaneamente, cuando ya existe la percepcion, se distingue en su analisis

de la sensacion”.

La percepcion y la sensacion en el area subliminal para algunos son creencias
y para otros hechos reales que han sido publicados a la opinion publica.
Incluso, el uso de los estimulos subliminales como instrumento para motivar al
publico en los diversos medios de comunicacion ha alcanzado alto nivel de
destreza técnica. Sin duda, es notable que estas técnicas hayan podido
aparecer durante la década pasada, sin que nadie descubriera lo que estaba

pasando.

Para el estudioso de la sensacion y percepcion subliminal Key (1972; p. 141),
“el motivo que existe detras de la publicidad es claro y unico: vender, vender y
vender. Sin embargo, las técnicas de la comunicacion que logran este motivo
estan bien ocultas”. La identificacion de los simbolos en el inconsciente del
publico son usados extensamente. Esto trae a luz el lema maquiavélico de el
fin justifica los medios. Pero, en esta temética Morris (2005; p. 97) sefiala que
“la gente procesa y responde a informacion de la que no tiene conciencia.
Pero esto no significa que “obedezca” de manera automéatica 0 mecanica a
mensajes subliminales”. Luego de conocer estas dos posturas, desde el punto
de vista del investigador, la percepcion subliminal seguira siendo sefalada y
causante de controversia; ya que no cuenta actualmente con un disefio
experimental serio. Pero esta tematica, no es la que nos compete investigar
porque es un area de la psicologia que debe ser tratada por doctos en la

materia.

¢, Quién no solamente ve, sino también mira? ¢Quién no solamente oye, sino

escucha? Algunas veces, no s6lo se mira algo, sino se observa muy
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detalladamente; no sélo se sabe escuchar, sino se atiende con cuidado. A
menudo hay una postura activa que garantiza la adecuada percepcion del

objeto.

Por lo tanto, la percepcién se puede definir como el reflejo sensible de un
objeto o de un fenémeno de la realidad objetiva que actia sobre los 6rganos
sensoriales. En otras palabras es hacer que el perceptor-consumidor haga lo

gue los medios de comunicacion quieren que hagan.

Existe gran cantidad de sensaciones y percepciones pero esta investigacion
se apoya en las sensaciones visuales, que son las de mayor trascendencia;
sin ellas las vallas publicitarias no podrian ser observadas, seria inutil su

creacion y su estudio.

2.4.1 Las sensaciones visuales
Las sensaciones visuales son muy importantes para el conocimiento del
mundo que nos rodea. Ellas transmiten al hombre datos
extraordinariamente abundantes y muy diferenciados. El sentido visual
facilita una percepcion relativamente completa y mas auténtica de los

objetos.

Se puede decir que las sensaciones visuales son las mas diferenciadas
porque en ellas es especialmente intenso el aspecto de la percepcién
sensible. Las percepciones visuales son las mas “objetivizadas”, son las
percepciones objetivas del hombre. Precisamente por ello tienen gran
importancia para el conocimiento y la conducta del ser humano en el

momento de realizar elecciones de productos y servicios.

Es importante hacer notar que las ondas mas largas en las sensaciones

visuales (de menor frecuencia) son el rojo; las mas cortas (frecuencia

mayor), el violeta. Las diferentes longitudes intermedias producen
18



sensaciones de diferente color, y con ello una buena seleccion de
colores para que una valla publicitaria pueda motivar a la sensacion y
percepcion visual del perceptor, como lo indica Douglas Salazar (1998;
p. 23) “las mejores combinaciones de contrastes de colores son: el azul
en amarillo, rojo en amarillo, negro en amarillo, blanco en café y blanco
en azul, entre otras combinaciones”.

Lo anterior, es reforzado por Dorsch (1985: p. 258) cuando manifiesta
que: “la longitud de las ondas luminosas produce el matiz. Las ondas
luminosas se distinguen en segundo lugar con la amplitud de sus
vibraciones, es decir, por su energia y ésta determina la claridad del
color. En tercer lugar, se distinguen las ondas luminosas por su forma.
Esta se produce como resultado de la mezcla de ondas luminosas de
diferente longitud. La forma de la onda luminosa produce la saturacion

del color”.

2.5 Diferencias entre sensacion y percepcion

La sensacion se refiere a experiencias inmediatas basicas, generadas por
estimulos simples. La sensacion también se puede entender como términos
de la respuesta de los 6rganos que tienen los sentidos frente a un estimulo. La
percepcion incluye la interpretacion de esas sensaciones, dandoles significado
y organizacion. La organizacion, interpretacion, analisis e integracion de los
estimulos, implica la actividad no sélo de los drganos sensoriales, sino

también del cerebro.

Por lo general, se acepta que la sensacion precede a la percepcion y que ésta
es una diferencia funcional sencilla; en el proceso sensible se percibe un
estimulo-sensacion, por ejemplo, la alarma de una puerta, luego se analiza y
compara la informacion suministrada por ese estimulo y después de

interpretar la percepcion que se ha tenido de la sensacion, se decide si es
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necesario permanecer en una actitud de alerta frente algun peligro o si
simplemente es cuestién de apagar el dispositivo que por accidente accioné la

alarma.

Otro ejemplo podria ser cuando un musico ejecuta una nota en el piano, sus
caracteristicas de volumen y tono son sensaciones. Si se escuchan las
primeras cuatro notas y se reconoce que forman parte de una tonada en
particular, se ha experimentado un proceso perceptivo. Las diferencias entre
las categorias de sensacion y percepcion, no parecen muy claras, maxime si
se considera gque en ciertos casos un hecho ocurre a la par de otro.

Todo esto, aungue en esencia parece trivial, constituye el resultado de la
acumulacion de grandes volimenes de informacion que se interrelacionan

para llegar a una conclusion y actuar de alguna manera.

2.6 Reversiones de figuray fondo

Las percepciones visuales y auditivas se pueden dividir en figura (contenido,
primer plano, sujeto) y fondo (el trasfondo que respalda a la figura y el
ambiente en el que aparece la misma). En general, las zonas periféricas a la
figura se dan por sentadas, pasan inadvertidas y se consideran irrelevantes.
Cualquiera distingue constante y conscientemente entre figura y fondo, y
distingue entre una y otro. La atencién consciente se concentra en la figura,
mientras el fondo, que se percibe de forma inconsciente, queda subordinado.
Por ejemplo, cuando un distractor amenazante aparece en el fondo, éste se
convierte en figura. Para los individuos prevenidos y perceptualmente
sensibles, los que ponen a prueba cada posible dimensién de una
representacion con el fin de encontrar informacion nueva y significativa, la
figura y el fondo pueden aparecer en un continuo estado de fluidez o cambios.
En un nivel de sensibilidad bajo, la figura y el fondo permanecen regidamente

fijos, estéaticos, cerrados.
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Durante afios la ilustracion del florero o las caras ha explicado esta idea, entre
otras conocidas ilusiones de figura y fondo (o ilusiones sincréticas) esta la de
una anciana o0 una jovencita, la de un pato o un conejo, la de la vanidad (una
hermosa mujer frente a un espejo) o la muerte (un craneo) y las de los
afamados perfiles de Rubens (serie de dibujos en los que de un lado de la
linea se percibe una ilusion y del otro, otra). Que a continuacién pueden

apreciarse.

Imagen del florero Imagen de la anciana y la joven

Imagen sincrética

http://www.owlnet.rice.edu/~psyc351/Images/RubinsFacesVase.jpg
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Se cree que menos del uno por ciento de la poblacién adulta tiene vision
sincrética, que es la habilidad de percibir simultineamente ambos lados de
estas ilusiones (la figura y el fondo). Sin embargo, los experimentos sugieren
gue bajo hipnosis se pueden percibir con facilidad la figura y el fondo. Tal
parece que la mayoria de las personas tienen un potencial latente e

inconsciente para la vision sincrética.

Para Key (1989: p. 33), “el fondo puede contener la proposiciéon en verdad
excitante, la informacion vital se percibe inconscientemente”. Pero, como se
dijo con anterioridad, en percepcion y sensacion subliminal, los mensajes en el
fondo pueden caer por debajo del umbral de percepcion consciente y que, por
ende, se supone son percibidos a nivel subconsciente. De esta manera, los
estudios han indicado que, en un escenario controlado de laboratorios, la
gente puede ser brevemente influida por mensajes sensoriales que estan
fuera de su conciencia. No obstante, ningun estudio cientifico apoya la
afirmacion de que los mensajes subliminales en la publicidad influyen en las
elecciones del consumidor o que las frases subliminales en las cintas de

autoayuda cambian en forma significativa la conducta de una persona.

En cada caso, segun Morris (2005: p. 125) “percibimos algunos objetos como
“figuras” y otra informacion sensorial como “fondo”. Definiendo figura como la
entidad percibida como separada del fondo, y fondo como aquello contra lo

gue aparece una figura”.

En el caso de las vallas publicitarias, el fondo o la figura dependera de las
necesidades psicologicas, biolégicas y fisicas del perceptor. En otras palabras,
la teoria de fondo-figura, podria ser aplicable, dependiendo del contexto y
coyuntura del perceptor, la ubicacion del fondo y la figura. Esto indica que las
vallas pueden ser percibidas como elementos esenciales o simplemente ser

rechazadas y no percibidas.
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2.7 Agentes distractores

Distraerse en su definicion comun podria ser no prestar atencibn de manera
absoluta a alguna situacion, ahora bien un agente distractor seria el elemento
gue hace perder la atencion a determinada situacion o accion. Para Ignacio de
la Mota (1994: p. 458) “distraccién es incapacidad de mantener la atencion en
lo principal para perderse en lo accesorio, 0 ajeno al objeto que se trata o bien,
la disminucién del grado de concentracion sin que se modifique el foco de

atencion”. (Ver anexo 4).

Un agente distractor puede ser, en el area de comunicacién algun ruido. Como
consecuencia de que la serie de ruidos es amplia, se definir4 el ruido fisico
gue, segun Interiano (2003, p. 34) “es una falla o incorreccion en la fuente o el
canal por el cual se envia un mensaje”. Pudiendo ser entonces, todo aquello

que impide o interfiere en el entendimiento de algo.

Sin embargo, es importante indicar que hay varios tipos de ruidos fisicos,
como los fisicos en el emisor y fisicos en el canal, brevemente se indica
acerca de qué trata cada uno. Los ruidos fisicos en el emisor, segun
Gonzalez (2003, p. 65) en su texto didactico, “son los ruidos que impiden que
el mensaje llegue con claridad al receptor”, ejemplificandose, en esta
investigacion con las vallas publicitarias ubicadas en lugares especificos como
las curvas peligrosas y continlas, en el area rural donde son observadas con

muy poca o nula atencion.

Los ruidos fisicos, pueden ser producidos cuando existen errores en el medio
a través del cual se hacen llegar al perceptor, por ejemplo cuando las vallas
publicitarias tienen poca o nula estructura visual, convirtiendo el mensaje en

complicado pues el perceptor lo observa en menos de diez segundos.
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2.8 Automovilista
Los automovilistas o conductores son los elementos perceptores de las vallas
publicitarias, La Ley de Transito de la Republica de Guatemala (1997) los
define como: “toda persona que conduce un vehiculo por la via publica”.
También, pueden ser los seres humanos que cuentan con un conocimiento
mecanico para la movilizacion dentro de un medio de transporte impulsado por

gasolina o diesel.

2.9 Transitar
“Es ir en viaje o jornada; caminar o pasar por alguna parte haciendo transitos”.
Elias Zeroldo (1990: p. 909). Y para el autor de la presente investigacion en
una definicién coloquial “es la accion de movilizarse para llegar a un sitio

determinado”.

2.10 Carretera
Para Zeroldo (1990: p. 527), “es un camino publico, ancho y espacioso, por
donde pueden andar carros y coches. O bien puede ser, la porcién de

terrero delimitado para la movilizacion o transito vehicular y peatonal”.

Carretera principal, de acuerdo con La Ley de Transito de la Republica de
Guatemala (1997) son: ‘“vias extraurbanas de una sola calzada
pavimentada de dos sentidos de circulacion con dos o tres carriles, como
minimo de 3.50 metros de ancho cada uno. Las intersecciones son a nivel.

Tienen arcén de al menos 1.00 metro de ancho en ambos lados”.
Las definiciones anteriores indican, que toda via publica ya sea rural o

urbana destinada a la circulacion de vehiculos puede ser catalogada como

carretera.
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2.10.1 Carreteras urbanas
Es el tipo de carretera que se encuentra dentro de areas urbanas o
relativas a la ciudad. Las carreteras urbanas son una via de dominio y
uso publico, proyectada y construida fundamentalmente para la
circulaciéon de vehiculos automotores. Se distingue de un simple camino
porque estd concebida en especial para la circulacion de vehiculos de

transporte.

2.10.2 Carreteras rurales
Es el tipo de carretera que se encuentra relacionado con el campo y
con las labores realizadas en él, como su nombre lo indica; o bien,
como carreteras que unen las aldeas y las poblaciones mas pequefias
del mercado regional o nacional. Casi siempre, tienen una capa delgada
de asfalto; son mas angostas, las curvas son mas cerradas y las

cuestas mas empinadas que las de las carreteras urbanas.

2.11 Casos relacionados




Estas vallas publicitarias, desde el punto de vista de Gerardin Gémez,
conductor de automovil que transita por el lugar de manera continua y vive
en el residencial Valle de la Mariposa, en Amatitlan, causan contaminacion
visual y distracciones, debido a que presentan ubicacion incorrecta por
estar colocadas al salir de una serie de curvas peligrosas y bombardean
continuamente con publicidad muy variada y poco relevante para sus

necesidades.

Hierro del Rayo

Al cuestionarle acerca de la valla que aparece arriba, indicé que la
reconoce, pero al momento que se le preguntd, ¢cuando aproximadamente
habia sido colocada? lo ignoraba, no tenia idea del tiempo que la valla
llevaba en el sector. Ademas, dijo que ese tipo de vallas no lo distraen
porque las ve constantemente. En otras palabras, se ha dado cuenta de
nuevas vallas, pero debido al paso constante por el lugar no llaman su

atencion. Esto refuerza la teoria de fondo y figura.

Para finalizar este capitulo invito al lector a visitar otras fuentes
bibliograficas, ya que en este trabajo se pudo definir de manera breve los
temas primordiales que apoyaron el proceso investigativo. Con esta
invitacion, el lector puede ir mas alla de los datos presentados acd; y con

ello formar un juicio amplio en la teméatica tratada en este trabajo.
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Capitulo Il
Marco Metodoldgico

3.1 Tipo de investigacion

La investigacién es descriptiva y participativa debido a que proporciona la
descripcion, registro, analisis e interpretacion de las variables y elementos que
componen el problema de las vallas como agentes distractores para los

automovilistas.

3.2 Objetivos

3.2.1 General

Establecer si las caracteristicas (ubicacion, tamafio y disefio) de las
vallas publicitarias ubicadas entre el kilometro 24 y el 26 de la carretera
al Pacifico inciden en la distraccién de los automovilistas que transitan

por el sector.

3.2.2 Especificos

e Determinar la percepcion de los conductores que transitan por el
lugar, para conocer si las caracteristicas de las vallas publicitarias

son percibidas por ellos, y si son generadoras de accidentes.

e Conocer la postura de los representantes de las empresas, duefias
de las vallas publicitarias, acerca de si éstas inciden en la distraccion
de los automovilistas que transitan, de norte a sur, por los kilometros

24 al 26 de la carretera al Pacifico.
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e Establecer si las vallas publicitarias son generadoras de accidentes
en el area de estudio, mediante la opiniébn de representantes de

bomberos y policia del municipio de Amatitlan.

3.3 Técnica

Para la obtencion de datos primarios y secundarios se realizd: fichaje,

observacion directa (participativa), entrevistas y encuestas.

3.4 Instrumento

Se utilizaron fichas de trabajo y cuestionarios.

3.5 Poblaciéon

El residencial Valle de la Mariposa del Municipio de Amatitlan, con
aproximadamente, 5,400 personas (1,800 hogares con un promedio de 3
integrantes por nudcleo familiar, segun Suministros Valle de la Mariposa),
quienes tienen, por lo menos, un vehiculo por hogar y son adultos mayores de
edad que cuentan con licencia de conducir automaéviles de cualquier tipo (A, B
o C), hombres y mujeres que conducen, como minimo, 3 veces por semana
por el sector de los kildmetros 24 al 26 de la carretera al Pacifico, de norte a

Sur.

La poblacion fue seleccionada de esta manera debido a que los habitantes de
este residencial son, en gran medida, los poseedores de vehiculos en el
municipio de Amatitlan. Ademas, es importante aclarar que los encuestados se
dirigen a la ciudad capital, por la carretera antigua de Amatitlan y regresan por

la carretera al Pacifico transitando por los kildmetros 24 al 26, de norte a sur.
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3.6 Muestra

Basados en la muestra intencionada del 5% de la poblacion de estudio, de
acuerdo con la Ley de Regularidad Estadistica, la muestra consiste en 90
individuos (un representante por hogar) de los 1800 hogares, tomando como
representante del hogar a la persona que fue encuestada permitiendo
seleccionar conductores de automdviles que viven en el residencial Valles de
la Mariposa del municipio de Amatitlan, tanto hombres como mujeres
comprendidos entre las edades de 19 a 50 afos, que tuvieran licencia tipo A,
B o C, y que condujeran de norte a sur, un minimo de 3 veces por semana por
el sector de los kildbmetros 24 al 26 de la carretera al Pacifico, en horarios de 7
de la manfana a 6 de la tarde, debido a que las vallas no cuentan con

iluminacion propia.

3.7 Anédlisis estadistico

Basados en la Ley de la Regularidad Estadistica, el 5% de la poblacion o
universo muestral, “permite que un conjunto de unidades tomadas al azar de
un conjunto N, es seguro que tenga las caracteristicas del grupo méas grande”.
Tamayo (1988: p. 93).

Por lo tanto, este andlisis esta basado en datos primarios obtenidos por medio
de las técnicas e instrumentos. Los datos son cuantitativos y cualitativos, los
primeros se presentan en graficas circulares (grafica de pie) y son validados
por el andlisis descriptivo: tendencias centrales, media, mediana, moda,
amplitud, varianza y cuartiles, principalmente en el rango de edad de los

encuestados.

Es importante indicar que los datos cualitativos son analizados por su

contenido y para mejor comprensién del lector, se anotan como conclusiones.
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Capitulo IV
Presentacion de resultados

4.1 Encuesta a los automovilistas

DG. A

m19-25
W 26-32
m33-39
W 40-46
m47-53

m54-60

Por medio de la gréfica anterior se denota que la mayoria de conductores de
automoviles del residencial Valle de la Mariposa se encuentran comprendidos
entre las edades de 26 a 39 afos, pues unidos representan el 48% del total de
encuestados.

DG. B

Sexo
4%

m Masculino

B Femenino

Se puede apreciar que el 96%, casi la totalidad de encuestados, pertenecen al

sexo masculino.

D.G: Datos Generales
D.E: Datos Especificos
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DG. 1

Escolaridad

5% 6% 1% B Profesional

Universitario

B Estudios
Universitarios

W Diversificado

B Educacion Media

La grafica que se refiere a escolaridad demuestra que la mayor representatividad
esta entre quienes han cursado el diversificado y las personas que cuentan con
estudios universitarios. Lo anterior indica que la clasificacion de area residencial
de clase media, como lo hace notar Servicios Valle de la Mariposa
(administracion), es muy acertada porque estd basada en los ingresos de cada

hogar dependiendo de la escolaridad de sus habitantes.

DE. 2

é¢Cuenta con licencia de conducir?

6%

mSi

H No

Teniendo en cuenta el resultado que se anota en la gréfica anterior, el 94% de
los automovilistas cuenta con el documento que les permite conducir sus

vehiculos de manera legal.
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DE. 3

éQuétipo de licencia tiene?

6% 0%

mA
EB
mC
M No tiene

W Otra*

De acuerdo con los datos de la grafica que antecede, el 42% de los
automovilistas cuentan con licencias de tipo C y el 38% utiliza el tipo B. Lo que

muestra que usan vehiculos de tonelaje reducido para transportarse.

*En lo que respecta a la respuesta “Otra”, se refiere a personas que cuentan
con licencia de vehiculos, pero ademas tienen la de motocicleta.

DE. 4

éCuentacon vehiculo propio?
11%

mSi

H No

El 89% respondié que emplea vehiculo propio para movilizarse hacia distintos

puntos del departamento de Guatemala.
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DE. 5

éCon qué frecuencia utiliza el vehiculo?

M 1a2veces por
semana

M 3 a 4 veces por
semana

5 0 més veces
por semana

Se aprecia que el 50% de los encuestados utiliza vehiculo a diario, debido a
gue necesitan movilizarse de manera rapida y segura hacia la ciudad capital.
Por lo que se denota que también, a diario, son bombardeados por las vallas
publicitarias colocadas en el area de estudio.

DE. 6

¢Cual es la velocidad aproximada con la que se
conduce, en los kilometros 24 al 26 de la
carretera al Pacifico?
2%

W 40-59
= 60-79
= 80-99

® 100-mas

Segun el 48% de los automovilistas encuestados, transitan por el sector a una
velocidad que les permite maniobrar debido a la geografia del camino y por el

bombardeo visual de las vallas ubicadas en el sector de estudio.
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DE. 7

éConoce la definicion de valla publicitaria?
6%

mSi
B No

La anterior gréafica sefiala que un 96% de los automovilistas tiene nocion
acerca de valla publicitaria, estructurando definiciones escuetas, como:
e Medio de comunicacién ubicado en los laterales de las carreteras.
e Objeto metdlico para publicar marcas.
e Medio para dar a conocer los productos y servicios de distintas
empresas de nuestro pais.
e Publicidad exterior dirigida a las personas que deambulan en las calles
de una ciudad.
DE. 8

¢A quién cree usted que son dirigidas las vallas
publicitarias?

7% B Pilotos
B Copilotos y

acompanantes

Ambos

Un 72% de las personas que respondieron creen que las vallas publicitarias
son dirigidas a los grupos de automovilistas y copilotos, negando la

segmentacion de grupos para el impacto visual.
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DE. 9

éLas vallas publicitarias transmiten la
informacion que en ellas se publican de
manera efectiva?

mSi

E No

De acuerdo con el 72% de los automovilistas, las vallas publicitarias si
presentan la informacién publicada en ellas de manera efectiva, entendiéndose

efectivo, como entendible al observador.

DE. 10

¢éPara usted hay crecimiento desmedido
en la colocacion de vallas publicitarias en
el area rural?

mSi

m No

El crecimiento desordenado en la colocacién de vallas, es apreciado por los
automovilistas como valedero con un 71%., ya que manifestaron que hay
muchas vallas en lugares que anteriormente no se encontraban saturados con

publicidad.
35



DE. 11

¢Qué opinion le merecen las vallas
publicitarias en su estructura visual en
nuestro pais?
3% 4%

B Muy Buenas
B Buenas
H Regulares

B Deben Mejorar

El resultado de la gréfica anterior marca la division de opiniones acerca de las
vallas publicitarias en su estructura visual, entendiéndose como el juego de
imagenes y colores. Un 37% considera que son buenas y un 30% que se

deben mejorar.

DE. 12

éLa publicidad presentada en pantallas gigantes en las
carreteras del pais, como: el ascenso a la Villalobos, boulevard
Liberacidn, entre otros, lo distraen o pueden llegar a hacerlo?

0%

mSi
H No
I Posiblemente

B Nosé

Segun el 67%, las pantallas gigantes tienen gran influencia en el automovilista
porque los distraen por los movimientos, colores y formas que presentan en

ellas.
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DE. 13

éLas vallas publicitarias pueden ocasionar
contaminacion visual al obstruir el paisaje en el
area rural?
1%

mSi
® No

= No sabe

Si se tiene en cuenta lo respondido por los automovilistas encuestados (81%)
las vallas si contaminan el paisaje al obstruir la visibilidad de los accidentes

geograficos del area rural del pais.

DE. 14

¢Como automovilista las vallas publicitarias
le pueden distraer?

0% mSi
H No

 Posiblemente

B No sabe

Dentro de esta grafica se observa que el 62% de automovilista consideré que
las vallas si influyen al distraerlos por los colores o ubicaciones donde se
encuentren. Otro 20% sélo cree en la posibilidad de ser distraidos.
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DE. 15

éSe ha distraido alguna vez, al observar alguna
valla publicitaria o publicidad exterior
(transporte publico, rétulos luminosos, mupies,
mesh, gigantografias, entre otros).

5%

uSi
B No

No lo recuerda

El 64% confirma haber sido distraido por la publicidad exterior, principalmente
por las pantallas y los rotulos luminosos, mientras que el 31% indico que las

vallas ya forman parte de las carreteras y por ello no los distraen.

DE. 16

¢Ha comprado algun producto o utilizado
algun servicio, que se promueva en una
valla publicitaria?

m i
B No

Posiblemente

La gréfica que antecede permite comprobar que el 44% de los automovilistas
ha comprado productos anunciados en las vallas publicitarias; sin embargo,
exteriorizaron que la valla publicitaria solo reforzo6 la idea de compra. En otras
palabras, la valla no los refiri6 a una compra automatica. Otro 26% respondio
gue posiblemente compr6 algo, pero no lo recordé porque la intencion de
compra ya existia y por casualidad obtuvieron un producto publicitado en una

valla.
38



DE. 17

éCudntas vallas cree usted que se
encuentran fijadas con la cara de norte a sur
en los kilometros 24 al 26 de la carretera al

Pacifico?
9%

m19

m15

9%
m10

mg

El 25% de los automovilistas respondié positivamente que en 2 kildmetros de
carretera, que comprenden el area de estudio, se encuentran distribuidas 15
vallas.
DE. 18

éLa ubicacion de la valla publicitaria lo
puede distraer mas en una recta o en una
curva?

26%
M Recta

W Curva

Igual en ambas

De acuerdo con el 54% de los encuestados, las vallas son mayores
distractores en las curvas debido a que aparecen de manera inesperada ante
la visibilidad del automovilista. El 20% dijo que en una recta es un distractor,
pero que al acercarse, la valla pierde su impacto porque ha sido observada

desde la lejania de la carretera.

39



DE. 19

é¢Recuerda alguna valla en particular, con la cara
fijada de norte a sur en los kilémetros 24 al 26 de la
carretera al Pacifico?

B Si

H No

Como se puede apreciar, en esta grafica, el 57% de los encuestados no
identificé ninguna valla del &rea de estudio. Ahora bien, el 43% restante afirmé
que si recuerda algunas: vallas de Mercadeo Inmobiliario (Torremolinos),
residencial Flor del Campo y residencial Las Victorias.

DE. 20

é¢Estavalla se encuentraentre
los kildbmetros 24 al 26 de la
carreteraal Pacifico?

Amasadoras
Refinadoras

EQUIPO PARA PANADERIA |
W Si

M No g Y Hornos de

Conveccion

La valla presentada en la encuesta, no se encuentra dentro del area de
estudio. Por lo que un 84% de los automovilistas estd en lo correcto al
contestar que no esta en el sector indicado.
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DE. 21

¢Esta valla se encuentra
entre los kilometros 24
al 25 de la carretera al
Pacifico?

| S

B No

=

oL ol T i

Ehge lo nuestro!

La valla presentada en la encuesta se encuentra dentro del area de estudio. No

obstante, soélo el 33% de los automovilistas respondié en forma afirmativa y

esto como consecuencia de que dentro de la valla publicitaria vieron un

teleférico, lo cual hace alusiéon al municipio de Amatitlan.

DE. 22

éEsta valla se encuentra entre
los kildmetros 24 al 26 de la
carretera al Pacifico?

mSi

H No

E;;l_'l _Jcemprq,
o)

ﬂﬂh@?m O'azucar!

La valla presentada en la encuesta, no se encuentra dentro del area de

estudio. Los automovilistas indicaron, con un 88%, que no esté en el sector de

estudio. Se considera que por lo atractivo de la modelo hubiera sido

reconocida. Por otro lado, el sexo femenino critica la utilizacion de modelos

41



vestidas con poca ropa en publicidad que no tiene relacion con la venta de

prendas femeninas.

DE. 23

¢Esta valla se encuentra entre
los kilometros 24 al 26 de la
carretera al Pacifico?

B Si

B No

La valla presentada en la pregunta anterior se encuentra dentro del area de

estudio. El 47% la recuerdan debido a su sencillez y a su ubicacion.
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4.2 Andlisis de resultados

Los representantes de las vallas publicitarias: Lic. Edward Estrada, Lic. Byron
Escobar y M.A. Douglas Salazar convergieron en que las vallas publicitarias si
llaman la atencion porque estas son colocadas en lugares estratégicos
dependiendo al Grupo Objetivo al cual se pretende llegar. Pero en ningun
momento las vallas publicitarias son distractores determinantes en ocasionar

accidentes automovilisticos.

En lo que respecta a los representantes del Cuerpo de Bomberos y de Policia
Nacional Civil, Mayor Alvaro Alfaro y el agente Jermy Dubon Pérez,
respectivamente, coinciden con los representantes de las empresas
comercializadoras de vallas, afirmando que una valla no puede ser un

distractor fundamental, al momento de un accidente.

Ambas instituciones manejan estadisticas donde las vallas publicitarias no
figuran como causantes de accidentes. Siendo la imprudencia del conductor
del vehiculo liviano y pesado, los problemas mecanicos, el desconocimiento
del area, entre otros, las fuentes generadoras de accidentes en el area de
estudio.
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Conclusiones

Después de realizar el andlisis respectivo, el estudio permite llegar a las siguientes

conclusiones:

1.

4.

Las vallas publicitarias no son agentes determinantes para la distraccion del
automovilista en el area rural, del kildbmetro 24 al 26 de la carretera al
Pacifico, debido a que no son percibidas en un porcentaje representativo
(ver graficas D.E. 20, 21, 22 y 23).

La mayoria de los encuestados (81%) indicé que los kildbmetros 24 al 26 de
la carretera al Pacifico se encuentran con un alto grado de contaminacion
visual, lo cual puede ocasionar falta de visibilidad de la topografia del lugar
(ver grafica D.E 13).

Los representantes de las empresas propietarias de las vallas publicitarias,
indicaron que existe la posibilidad que las vallas publicitarias de los
kilometros 24 al 26 de la carretera al Pacifico, puedan ser un distractor,
pero no un distractor determinante para los automovilistas. Ya que
dependera de factores tales como: estado de &nimo, necesidades
psicoldgicas y fisiologicas, que los lleve a observar una valla durante mucho

tiempo.

Se intuye que las personas tratan de evitar la distracciébn que generan las
vallas publicitarias, porque quienes afirmaron que éstas distraen mas en
una curva gue en una recta, indicaron que las ubicadas del kildmetro 24 al
26 no han sido apreciadas en su totalidad (aunque estan colocadas en las

curvas).
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5. Los accidentes ocurridos en el sector del kilbmetro 24 al 26 de la carretera
al Pacifico, segun los representantes de Bomberos Voluntarios y de la
Policia Nacional Civil, no son ocasionados por las vallas publicitarias como
agentes distractores, sino por factores como: imprudencia de conductores
de vehiculos pesados especialmente y problemas mecanicos en los

vehiculos.

6. Es importante, sefialar que un 89% de los encuestados en el residencial
Valle de la Mariposa, donde se ha realizado esta investigacion, cuenta con
vehiculo propio y conducen por el sector de estudio mas de 3 veces por
semana. Y el 70% de los encuestados no se han percatado de la existencia
de algunas vallas en el sector. Evidenciando la teoria de fondo y figura (la
cual afirma, que dependiendo de la necesidad del perceptor, de esa manera
asignara el lugar del mensaje), siendo las vallas el fondo y la carretera al
Pacifico la figura. Segun lo anterior, en este estudio se logré establecer que
para los habitantes del Residencial Valle de la Mariposa, la carretera es

mas importante que la publicidad pautada en las vallas publicitarias.
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Recomendaciones

Teniendo en cuenta las conclusiones anteriores, se anotan las recomendaciones

siguientes:

1. Las vallas publicitarias, se deben mejorar en ubicacion y disefio, para ser
percibidas y con ello cumplir con su fin primordial, promover productos y

servicios.

2. Evitar la colocacion desmedida de vallas publicitarias en las carreteras

rurales del pais, para no ocasionar contaminacion visual.

3. Determinar cudles son los factores que influyen en los automovilistas

distrayéndolos al conducirse por el sector.

4. Evaluar la efectividad de las vallas publicitarias en las curvas del area rural,
para conocer si cumplen su funcién primordial que es impactar y transmitir

el mensaje.

5. Se recomienda a las empresas que disefian y comercializan vallas
publicitarias: innovar constantemente el disefio para presentar de manera
atractiva los productos y servicios para que sean percibidos, por los

habitantes del residencial Valle de la Mariposa.
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Anexos
Anexo 1
Cuestionario

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
ELABORACION DE TESIS DE GRADO

ENCUESTA

La presente encuesta esta elaborada para cumplir con los objetivos de investigacion de tesis. “Las vallas
publicitarias como agentes distractores en los automovilistas, que transitan de Norte a Sur en los kilbmetros
24 al 26 de la carretera al Pacifico™ Por tal razon se le solicita contestar las siguientes preguntas.

I DATOS GENERALES

EDAD: SEXO: M F

1. ESCOLARIDAD: Profesional Universitario
Estudios Universitarios
Diversificado

Educacion Media
Educacion Primaria
Sin Educacion

Il. DATOS ESPECIFICOS

2. ¢Cuenta con licencia de conducir? Si__ No__

3. ¢Qué tipo de licencia tiene? A B C__ Otra____

4. ¢Cuenta con vehiculo propio? SI__ NO__

5. ¢Con qué frecuencia utiliza el vehiculo? 1a?2vecesporsemana __

3 a 4 veces por semana
5 0 mas veces por semana

6. ¢Cual es la velocidad aproximada con la que se conduce, en los kilobmetros 24 al 26 de la
carretera al Pacifico?
40 a 59 km/hr 60 a 79 km/hr 80 a 99 km/hr 100 o més km/hr
7. ¢Conoce la definicion de Valla Publicitaria? (si es si, definirla, 0 no conoce la definiciéon continuar
con la siguiente pregunta)
Si: NO:
8. ¢A quién cree usted que son dirigidas las vallas publicitarias?
Pilotos Copilotos y acompafiantes Ambos (pilotos y acomparfiantes)
9. ¢Las vallas publicitarias transmiten la informacion que en ellas se publican de manera
efectiva?
Sl No

52



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢Para usted hay crecimiento desmedido en la colocacion de vallas publicitarias en el area
rural?

Si No

¢Qué opinidn le merecen las vallas publicitarias en su estructura visual en nuestro pais?
Muy Buenas Buenas Regulares Deben mejorar No sabe

¢Lapublicidad presentada en pantallas gigantes en las carreteras del pais, como: el ascenso a
la Villalobos, boulevard Liberacién, entre otros, lo pueden llegar a distraer o lo distraen?
Si No Posiblemente__ No sé

¢Las vallas publicitarias pueden ocasionar contaminacion visual, al obstruir el paisaje en el
arearural?
SI No No sabe
¢Como automovilistas las vallas publicitarias, le pueden llegar a distraer?
Sl NO: Posiblemente: No sabe:

¢Se ha distraido alguna vez, al observar alguna valla publicitaria o publicidad exterior?
(Si su respuesta es, Sl pase a la siguiente pregunta, si es NO, continle con la pregunta 17)

Si NO No lo recuerdo
¢Ha comprado algun producto o utilizado algun servicio, que se promueva en una valla
publicitaria?

Sl NO: Sin intencion

¢ Cual fue el producto o servicio?

¢Cuantas vallas cree usted que se encuentran fijadas con la cara de norte a sur en los
kilbmetros 24 al 26 de la carretera al Pacifico?
19 15 10 8 4 No sabe

¢La ubicacion de la valla publicitaria lo puede distraer mas en unarecta o en una curva?
Recta Curva Igual en ambas

¢Recuerda alguna valla en particular, con la cara fijada de norte a sur en los kilémetros 24 al
26 de la carretera al Pacifico? Sl NO:

¢ Cual es?

¢Esta valla se encuentra entre los kildbmetros 24 al 26 de la carretera al Pacifico?
Si: No:
Observacion:

EQUIPO PARA PANADERIA

Amasadoras
Batidoras Refinadoras

Hornos de
Conveccion
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21. ¢Esta valla se encuentra entre los kildbmetros 24 al 26 de la carretera al Pacifico?
Si: No:
Observacion:

o Y \ "
Rayo. ?

22. ¢Esta valla se encuentra entre los kildbmetros 24 al 26 de la carretera al Pacifico?
Si: No:
Observacion:

23. ¢Esta valla se encuentra entre los kildmetros 24 al 26 de la carretera al Pacifico?
Si: No:
Observacion:
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Anexo 2
Boleta (Ficha de entrevista para representantes de vallas)

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
ELABORACION DE TESIS DE GRADO

GUIA DE ENTREVISTA

Entrevistado:
Empresa:
Fecha: Hora:

1. ¢Cuéando inicio la empresa?
2. ¢Las vallas publicitarias influyen en la conducta del automovilista al distraerlo?
3. ¢Cuales son los sectores que tienen mayor concentracion de vallas en la capital y en
la Republica en general?
a. Republica

b. Capital

4. ¢Conoce algin estudio acerca de las vallas y las posibles distracciones que pueden
generar?

5. ¢Ustedes creen que las vallas ocasionan contaminacion visual? ¢Pueden hacer
timonear o que reduzcan la velocidad los automovilistas al observarlas?
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Anexo 3

Boleta para Autoridades de Bomberos Voluntarios

y de la Policia Nacional Civil del municipio de Amatitlan

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
ELABORACION DE TESIS DE GRADO
GUIA DE ENTREVISTA

Entrevistado:

Empresa:

Fecha:

Hora:

1.

2.

3.

4.

¢Usted ha adquirido alguan producto que se promueva en alguna valla
publicitaria?

¢Cree usted que las vallas publicitarias puedan ocasionar accidentes al
distraer al automovilista?

¢ Ha sido distraido por alguna valla publicitaria, en el sector del kilbmetro 24
al 26 de la carretera al Pacifico?

¢, Cuentan con estadisticas de accidentes ocurridos durante este afio, en el

sector del kilbmetro 24 al 26 de la carretera al Pacifico, donde las vallas
publicitarias de este sector son distractores para ocasionar los mismos?
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Anexo 4
Casos relacionados
Pantallas electronicas provocan trafico vial

Un automovilista no puede distraerse mas de dos segundos frente al volante,
advierte Ana Maria Chacoén, de Conpreve.

Por: Claudia Benavente

Las pantallas electronicas de Vision Fruta,
instaladas en la pasarela de Tikal Futura, en la
calzada Roosevelt; y en Nissan Panamotor, en el
bulevar Liberacién, provocan congestionamientos
de transito, pues los conductores disminuyen la
velocidad para leer los mensajes.

De acuerdo con Amilcar Montejo, intendente
administrativo de la Policia Municipal de Transito
(PMT), hasta ahora no se han registrado
accidentes, pero si distraen y provocan caos vial.

Ana Maria Chacon, del Consejo de Prevencion de
Accidentes y Prevencion Vial (Conpreve), las
califica como “televisores en plena via publica” que
atraen la mirada de los pilotos.

“Una persona no puede distraerse mas de dos
segundos del volante, porque puede chocar.
Voltearlas a ver puede costarle la vida. En las
arterias solo deberia permitirse la instalacion de
sefiales de transito”, comenta Chacon.

Patricia Rodas, agente de cuentas de Arisa
Seguros, agrega que las pantallas distraen a los

: conductores, al igual que buscar algo en la cartera
o cambiar de estacioén en la radio, y pueden provocar un accidente.

Noticias cortas

Mario Rivas, gerente de Vision Fruta, difiere de lo anterior. Explica que en las pantallas transmiten
textos noticiosos no mayores de diez palabras, ni que duren mas de diez segundos, “precisamente
para que a los conductores les dé tiempo para verlos”.

Con solo 350 mil vehiculos que circularan en la ciudad, la velocidad seria de 60 kilémetros por
hora. Pero circulan mas de 1 millén. Por eso no son un riesgo, porque van lentos, agrega.

Las pantallas, que también funcionan en México, El Salvador y Honduras, estan colocadas a una
altura que queda a la vista de quien va en el vehiculo, en arterias donde se conduce a baja
velocidad, sobre todo en horas pico.
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De acuerdo con Rivas, cuentan con el permiso de la comuna capitalina y estan en propiedad
privada.

A futuro informaran sobre accidentes o congestionamientos. Su objetivo va mas alla de ser
anunciantes, pues esperan instalar en parques y otros sitios donde puedan transmitir un partido de
fatbol o alguna actividad importante. Este afio, colocardn dos mas, una en el bulevar Los Préceres
y otra en la calzada Aguilar Batres, y esperan expandirse ain mas en el transcurso de este
periodo.

Se le consultdé a la portavoz de la Municipalidad de Guatemala, Maria José Salas, sobre la
autorizacion de las pantallas, pero no respondié.

http://www.elperiodico.com.gt/es/20080123/pais/47803
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Anexo 5
Glosario

Arcén: es una franja longitudinal pavimentada o no, contigua a la calzada
(no incluida en ésta), no destinada al uso de vehiculos automdviles mas

gue en circunstancias excepcionales.

Cartel: es un papel, impreso o manuscrito que se coloca en un lugar publico

con el objeto de anunciar una cosa.

Cartelera: es una armazon para fijar carteles o anuncios publicos.

Circuito de vallas: grupo de vallas en determinadas areas geograficas

Distractor: accion de desviar la atencion.

Out Door Advertising Association of America: Asociacion Americana de
Publicidad Exterior.

Percepcion: recibir impresiones por medio de los sentidos a través de un

proceso. Es el proceso de crear patrones significativos a partir de la
informacion sensorial pura.

Rotacién de vallas: accion de pasar la imagen grafica de una valla a otra en
distinta ubicacién para no volver tediosa la publicacion.

Sensacion: impresidon que las cosas producen a través de los sentidos. La
experiencia de la estimulacion sensorial.

Subliminal: es una sefial 0 mensaje disefiado para pasar por debajo (sub)
de los limites normales de percepcion.

Target: es un anglicismo que se utiliza para referirse al mercado meta o
publico objetivo.

59



Valla: es una cartelera situada a los lados o en las cercanias de los camino.

Valla Unipolar: estructura publicitaria que cuenta con una sola base, es
también conocida como Hige-Rise.

Valla Espectacular: puede entenderse como sinénimo de Unipolar; o bien

como la valla publicitaria que cuenta con efectos luminosos y de
movimiento.
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	Algunos de los primeros estudiosos de la psicología de la publicidad como Anne Anastasi (1970) se ocuparon, dentro de sus libros, del efecto sobre la atención y la memoria, de características de los avisos, como tamaño, repetición, posición, color e ilustración. Las investigaciones continuaron por medio de una variedad de métodos que ha llevado a la acumulación de un considerable conjunto de datos que puede servir como guía general para la preparación de avisos y el planeamiento de la campaña de publicidad.
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	Cualquier característica que se repita en una serie de avisos termina por servir como sugestión resumida del producto y de la empresa.
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	Se ha llegado a creer que los perceptores pueden caer en percepción subliminal al ser blancos de la constante exposición de cierto anuncio o vallas. No obstante, Anastasi (1978: p. 112) señala que: “la percepción subliminal es el proceso de responder a estímulos que caen por debajo de un umbral de conciencia; se ha determinado por medio de un informe verbal. Aún no ha sido verificada la eficacia de la publicidad subliminal sobre la conducta adquisitiva, quedando sin respuesta las inquietudes del público al respecto. Los hallazgos de experimentos de laboratorio sugieren que la estimulación subliminal no puede afectar apreciablemente la conducta del público, masivamente”. 
	Es evidente que desde el punto de vista de Anastasi, no es posible ser presas de la percepción subliminal, ya que no ha sido comprobada. En la tesis de Vera Quezada y Catalina Salas (1984, p.19) afirman que: “se ha llegado a la conclusión que los sentidos operan por lo menos en dos niveles de percepción, en uno de ellos no nos damos cuenta consciente de los datos que recibe el cerebro”. 
	Desde el punto de vista del autor de este trabajo, la estimulación subliminal estará delimitada a la predisposición del ser humano a caer presa de dicha estimulación. Tomando en cuenta las características psicológicas de cada individuo y la constante percepción de las vallas publicitarias.




