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Resumen

En México, los accidentes de transito provocan anualmente mas de 15 mil
muertes. Esta cifra se ha mantenido constante durante los ultimos afos, pero
existe la meta de reducirla en 50%, para el afio 2020. El factor humano juega un
papel fundamental en esta problematica; ya que, por errores o por desobediencia
a las normas, suele estar presente en mas de 90% de los accidentes, las muertes
y los lesionados ocurridos.

En este trabajo sefialamos la importancia de incrementar los esfuerzos en materia
de camparfas de seguridad vial en México, con el objetivo de reforzar el logro de
resultados de cara a las metas del Decenio de Accion para la Seguridad Vial 2011-
2020. Aunque en principio la audiencia objetivo es toda la poblacion de usuarios
del sistema vial; a partir de los datos de accidentes, ésta es segmentada en diez
publicos objetivo a través de la identificacion de los principales factores de riesgo.
Describimos los principios basicos por seguir en el disefio de las campafas de
seguridad vial y que son aplicados en la generacion de diez mensajes graficos, a
ser difundidos a través de Facebook, dirigidos a combatir los principales factores
de riesgo identificados. En el desarrollo de estos mensajes, seguimos todos los
pasos del proceso utilizado en la mercadotecnia para “venderle”, a manera de
producto, mejores conductas al consumidor objetivo.




Abstract

In Mexico traffic accidents cause more than 15,000 deaths annually. This figure
has remained constant in recent years, but we have the goal of reducing it by 50%
by 2020. The human factor plays a key role in this problem because due to human
error or to disobedience of the regulations, it is usually present in more than 90% of
accidents, deaths and injuries occurred.

In this work the importance of increasing the efforts in the area of road safety
campaigns in Mexico is emphasized, in order to strengthen the achievement of
results in the face of the goals of the Decade of Action for Road Safety 2011-2020.
Although in principle the entire population of users of the road system is
considered, based on the accident data it is segmented into ten target audiences
through the identification of the main risk factors. The basic principles to be
followed in the design of road safety campaigns are described, and applied in order
to generate ten graphic messages to be disseminated through social networks
(Facebook) in order to tackle the main risk factors identified. In developing these
messages, all the steps used in marketing to "sell" as a product better behaviors to
target consumers, are followed.




Resumen ejecutivo

Antecedentes

En México, la mayoria de las muertes en el transporte se dan en el modo
automotor (por accidentes viales), con mas de 15 mil por afio; seguido por el
ferroviario con 300 por afio, el aéreo con 90 por afio, etc.

En 2010 fue anunciado el Decenio de Accion para la Seguridad Vial 2011-2020,
por parte de las Naciones Unidas, con un objetivo global ambicioso (UN, 2010); y
el Plan Global para el Decenio en 2011, por parte de las Naciones Unidas y la
Organizacion Mundial de la Salud (UNRSC, 2011).

Con la finalidad de respaldar la decision de incorporarse al Decenio de Accién por
la Seguridad Vial, México lanzé en el afio 2011 su Estrategia Nacional de
Seguridad Vial 2011-2020 (DOF, 2011); la cual propone como metas “reducir un
50% las muertes, asi como reducir al maximo posible las lesiones vy
discapacidades por accidentes de transito en el territorio de los Estados Unidos
Mexicanos”.

La Estrategia Nacional se alinea al formato establecido para el Decenio de Accion,
al plantear acciones en los mismos cinco pilares establecidos en el Plan Global
para el Decenio de Accién para la Seguridad Vial 2011 — 2020:

Gestion de la seguridad vial.
Movilidad y vias mas seguras.
Vehiculos mas seguros.

Usuarios de las vias mas seguros.
Respuesta después de la colision.

agkrwnhE

México ha emprendido diversas acciones en los cincos pilares anteriores, para
lograr las metas comprometidas en la Estrategia.

Los accidentes viales son la principal causa de muerte para nifios entre cinco y
catorce afos; y la segunda para joévenes entre quince y veintinueve afios
(CONAPRA, 2013). Los peatones, los ciclistas y los motociclistas son quienes
corren mayor riesgo.

Aunque entre 2011 y 2013 hubo una tasa de crecimiento media anual (TCMA) en
las muertes por accidentes viales de -1.20%; ésta es demasiado baja para la meta
comprometida dentro de la Estrategia, de reducir en 50% el nimero de muertos al
final del Decenio.

Vi



Resumen ejecutivo

Dado que un problema fundamental en los paises de Latinoamérica es el de la
cultura -y debido a que el factor humano por errores o por desobediencia a las
normas suele estar presente en mas de 90% de los accidentes, las muertes y los
lesionados- en este trabajo abordamos la tematica de las campafias de seguridad
vial requeridas para mejorar el comportamiento de los usuarios de las vias, con la
finalidad de reforzar el logro de resultados de cara a las metas del Decenio.

Esta accion cae dentro de las del Pilar No. 4 del Plan Global (acciones para lograr
“Usuarios de las vias mas seguros”). Al respecto, la Estrategia compromete la
realizacion de acciones del siguiente tipo: “Realizar campafias de comunicacion
que permitan sensibilizar e informar a la poblacion sobre cada factor de riesgo
contextualizadas a los diferentes grupos poblacionales y a las prioridades locales”.

Las campafias de seguridad vial forman parte de la temética genérica de la
“Educaciéon”. Pueden ser de dos tipos: las de “publicidad social” o “suaves”, que
son divulgativas de caracter general dirigidas a mejorar el clima de conciencia
social en relacion con la gravedad de los accidentes viales y su caracter de
evitables; y las fundamentadas en los principios de la mercadotecnia para
“venderle”, a manera de producto, mejores conductas a un determinado grupo
identificado como de riesgo; en lo que suele denominarse como “mercadotecnia
social”. En este trabajo nos referimos basicamente a este dltimo tipo de
campafas, que son las mayor impacto han logrado en el mejoramiento de la
seguridad vial.

A partir del analisis de los accidentes viales ocurridos en los ultimos afios,
obtuvimos que los factores de riesgo que estan generando la mayor cantidad de
muertes y lesionados en accidentes viales son:

. Velocidad excesiva

. Consumo de alcohol y drogas durante la conduccion

. Uso de distractores durante la conduccion

. Incumplimiento de las normas de transito y convivencia vial, particularmente
en relaciéon con los usuarios vulnerables

. Fatiga, cansancio o suefio

. Malas condiciones fisicas o mentales del conductor, y estrés

. Falta de uso del cinturon de seguridad, por conductores y pasajeros

. Falta de uso de cascos, ropa conspicua y dispositivos de proteccién por
ciclistas y motociclistas

. Falta de uso de sistemas de retencion infantil

. Transporte de pasajeros en los compartimientos de carga de camionetas

(pickups, estacas, redilas o caja cerrada)

Por lo tanto, éstos son los temas primordiales por abordar mediante campafias de
seguridad vial en nuestro pais. Cabe destacar que, por lo general, las campafias
en seguridad vial -para ser mas efectivas- deben complementarse con otras
medidas, tales como el incremento de la presién normativa; medidas legislativas,
educativas, ingenieriles, etc.
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Campafias de Seguridad Vial para el mejoramiento del comportamiento del factor humano.

A nivel personal, el producto “seguridad vial” no necesariamente es un producto
deseado; aunque si lo es a nivel social, por los considerables perjuicios que su
descuido suele traer a la comunidad; por lo que su atencion debe ser prioritaria,
principalmente por parte de las autoridades, por razones humanitarias,
econdémicas y de salud publica. Considerar esta dicotomia en la naturaleza del
producto, resulta fundamental para su estudio.

Principios del Disefio de Campainas de Seguridad
Vial

El producto central que adquiere el consumidor es el beneficio obtenido en
seguridad vial o reduccién de riesgo de accidente y sus consecuencias asociadas,
como resultado de implementar una medida especifica (respeto de limites de
velocidad, uso de cascos, etc.). Aunque la medida es el producto central, éste se
ofrece al consumidor a través de la campafia.

En el disefio de camparfas de seguridad vial, es necesario tomar en cuenta los
principios basicos sefialados enseguida.

Aspectos generales

La publicidad en seguridad vial puede ser utilizada para lograr ciertos objetivos y
propositos. Los objetivos de tal publicidad son para cambiar el comportamiento de
los usuarios de las vias, la actitud o el conocimiento para aumentar la seguridad
vial. Las campafias en los medios pueden lograr lo siguiente, entre otros:

. Incrementar la conciencia sobre un problema o una conducta
. Incrementar el nivel de informacién sobre un tema o asunto
. Contribuir a formar creencias, sobre todo donde éstas no estan arraigadas

Uno de los problemas en el uso de la publicidad es que la gente, en general, es
resistente al cambio; sobre todo cuando no hay ganancia personal aparente para
que lo hagan. Un conductor que ha operado un vehiculo después de beber
alcohol, en muchas ocasiones sin incidentes, no percibe las razones por las cuales
no deberia beber y conducir, como lo exige un cartel o comercial de television.

El disefio y evaluacion de campafias de publicidad debe iniciarse con la
segmentacion de la poblacién entera, en grupos objetivo especificos; de manera
gue pueda identificarse el problema especifico de cada grupo y, a partir de su
estudio detallado, determinar como tratar y qué estrategias emplear para cada uno
de ellos. Cada segmento debe ser homogéneo, mesurable, identificable,
accesible, procesable y lo suficientemente grande para ser rentable. Esperar que
una campafa funcione para todos los segmentos dara éxitos limitados. En algunos
casos exitosos, bajo una marca unificadora, ha sido lanzado un conjunto de
campanfas dirigidas a atender la problemética particular de cada grupo objetivo,
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Resumen ejecutivo

considerando sus caracteristicas especificas (estilo de vida, necesidades,
actitudes, etc.) (Rossiter J. y Bellman S., 2005).

ldentificacion del problema

Historicamente, en muchos paises las campafias de seguridad vial no han sido
abordadas de una manera cientifica. Si bien no sé6lo se basan en conjeturas, a
menudo no han estado muy lejos de ello; un individuo decide sobre el mensaje de
la camparfia y como va a ser abordado utilizando una combinacion de conjeturas,
intuicion y experiencia.

Es esencial que las campafias se basen en datos duros (estadisticos). A menos
de que conozcamos la audiencia y comportamiento objetivos, resulta imposible
desarrollar una metodologia efectiva de campafia si no contamos con datos.
Aungue hay varios tipos de datos que podemos utilizar, cominmente empleamos
datos de accidentes, victimas e infracciones de transito.

Una de las ventajas de utilizar datos como los anteriores -para determinar el
comportamiento, conocimientos o actitudes que pueden contribuir a causar
accidentes- es que las mismas medidas pueden ser aplicadas posteriormente para
determinar la efectividad de la campafa.

Disefio de la campafa

Una vez que el problema ha sido identificado, es necesario tener en cuenta lo
siguiente para disefar la campafa:

+ Conducta objetivo: Esto ya debe ser evidente a partir del analisis de datos de
accidentes, o una de las otras fuentes de datos mencionadas anteriormente.

* Audiencia objetivo: La audiencia objetivo no es necesariamente las personas
que se comportan de manera inadecuada. A menudo es mas efectivo dirigirse a
otras personas que influyen en el usuario vial en cuestion. Estas "otras personas
mas efectivas" pueden ser padres, pareja o compafieros.

* Motivacion de la audiencia: Es necesario dar consideracion a los factores que
motivardn a una audiencia a actuar en la forma requerida, o a cambiar su
comportamiento.

+ Contenido del mensaje: El mensaje debe ser claro, sin ambigtuedades, y tener
direccién especifica. Deben evitarse los mensajes generales como "Maneje con
seguridad".

* Seleccidén de medios: Los medios de comunicacién por utilizar dependeran en
gran parte de la audiencia objetivo. Es necesario tener en cuenta donde es
probable que los usuarios que conforman la audiencia objetivo vean un mensaje;
por ejemplo, qué periddicos tienden a leer, y aspectos tales como las tasas de
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Campafias de Seguridad Vial para el mejoramiento del comportamiento del factor humano.

alfabetizacion. Los medios apropiados para campafias de seguridad vial pueden
incluir, pero no estan limitados a: folletos, carteles, radio, television, cine,
espectaculares, teatros, espectaculos de marionetas, pines, obsequios Yy
souvenirs.

* Periodo de la campafa: El periodo de la campafia debe ser considerado en
funcion de su duracion, y también de la época del afio en que es mas conveniente
realizarla. Las campafias generalmente no deben ser demasiado largas, dado que
de ser asi el impacto se pierde y el mensaje se diluye o se ignora; por ejemplo, no
es apropiado realizar una campafa sobre la conduccion en el inverno, durante el
verano.

Una vez que el profesional de la seguridad vial tiene una idea de los temas y la
campafa requerida, debe desarrollar el listado de pautas de la campafia (“brief”)
para asegurar que todos los involucrados, en cada etapa de la campafia, trabajen
hacia los mismos objetivos. A menudo es util, si los fondos lo permiten, contratar
una agencia de publicidad que disefie los materiales, compre el espacio en los
medios de comunicacién y organice la distribucién y el despliegue. Debe
proporcionar el “brief” a las empresas licitantes, ya que sera la base de la eventual
campafia y permitird que la eleccion de la empresa se base en lo que pueda
entregar, las ideas de disefio que presente y la relacion calidad-precio.

Es esencial realizar una investigacion previa a la campafa; es facil asumir que el
mensaje pretendido va a ser bien aceptado. Para que una campafa sea efectiva,
resulta necesario investigar este aspecto. Podemos utilizar técnicas de
investigacion de mercado para averiguar si el mensaje resulta comprensible, o
cual de los diferentes disefios es el mas llamativo o que mas facilmente se graba
en la memoria; también resulta necesario tener una clara comprension de la
audiencia objetivo. Una amplia gama de conocimientos, actitudes, creencias y
comportamientos debe ser estudiada; incluyendo la disponibilidad de individuos de
comportamientos alternativos para evitar sugerir acciones que no sean factibles.

Cabe sefialar que, en general, es poco probable que una campaifia puntual resulte
en cambios de comportamiento duraderos; especialmente cuando se requiere un
cambio de actitudes (por ejemplo, conducciéon bajo efectos del alcohol, exceso de
velocidad, etc.), resulta necesario disefiar una campafa sostenida para un largo
periodo; por ejemplo, cinco o incluso diez afios.

Evaluacion

Con el proposito de decidir sobre el (los) método(s) mas apropiado(s) de la
evaluacion, es necesario conocer primero los objetivos de la campafa. En la
mayoria de los casos, el objetivo general serd el de reducir los accidentes o
victimas; es necesario el uso de medios adecuados de evaluacion de las
campanfas de publicidad. Si vamos a utilizar la prevencion/reduccion de accidentes
como una medida, entonces el intervalo de tiempo debe ser lo suficientemente
grande como para recoger los efectos. Si bien el uso de estadistica de accidentes




Resumen ejecutivo

0 victimas puede ser adecuado, especialmente en el caso de las campafas a
largo plazo (de cinco o diez afios), en el plazo mas corto no es adecuado utilizar
los datos de accidentes por si solos; el uso de tasas de accidentes como medida
puede ser inadecuado por diferentes razones, tales como el subregistro, la escala
de tiempo, la influencia de otros factores, etc. En cambio, hay otras medidas que
pueden ser utilizadas; dondequiera que sea posible, debemos utilizar medidas
multiples, las que pueden incluir:

. Gusto popular por un mensaje
. Opinién popular de la efectividad del mensaje
. Opinion de expertos sobre la efectividad del mensaje

Si utilizamos datos de accidentes como un medio de evaluacion, solo la publicidad
y el resultado final son conocidos. Puede ser muy informativo disponer de
informacion de las etapas intermedias hacia el logro del resultado final; en otras
palabras, el uso de medidas de actitud y de conocimiento puede ayudar a indicar
porqué algunos programas exitosos tuvieron éxito y por qué los programas
ineficaces fracasaron. La informacion obtenida debe ser retroalimentada en el
disefio de futuras campafas para que haya un proceso dinamico de mejora.

Producto real

En el contexto anterior, el producto real que debemos vender al usuario esta
relacionado con la identificacion del problema especifico por atacar (factor de
riesgo), el disefio de la campafa para hacerlo y el tema de esta. La marca esta
relacionada con el tema de la campania, el cual se refiere al control del factor de
riesgo; la presentacién del producto es la campafia misma; las funciones y los
objetivos perseguidos se relacionan con el problema en cuestién. El nivel al que se
cumplen los objetivos puede ser medido a través de la evaluacién de la campafa,
la cual arroja también acciones de retroalimentacion para mejorar su efectividad
de manera continua. La calidad y efectividad de todo el proceso estan
directamente relacionadas con la calidad de los datos utilizados.

Otro aspecto fundamental es el posicionamiento de marca, el cual es una
representacion Unica de ésta en las mentes de los clientes a partir de sus atributos
y en relacion con los productos de la competencia, la cual —asumimos- estimula la
eleccion de la marca. El esquema de representacion se refiere a la “identidad de la
marca”, posicionada en un tipo de consumidor objetivo (T), para satisfacer una
categoria de necesidad (C) (mas favorablemente que marcas competidoras), lo
gue genera un beneficio clave determinado (B). Este modelo suele ser
denominado modelo TCB de posicionamiento (Rossiter J. y Bellman S., 2005).

Para cinco de los diez factores de riesgo identificados, la tabla | muestra ejemplos
de campafas realizadas con identidades especificas de marca, asi como su
respectivo tipo de consumidor objetivo (T). El posicionamiento de una marca es
utilizado para explorar las formas posibles de reposicionarla.
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A manera de ejemplo de los elementos que podemos generar como parte de una
campafa integral de seguridad vial, la figura | muestra un mensaje gréfico
disefiado para ser difundido en redes sociales (Facebook), cuya marca y slogan
estan dirigidos a combatir el tercer factor de riesgo mencionado en la tabla | (“Uso
de distractores durante la conduccién”).

El uso de las redes sociales como medio de campafas de seguridad vial esti
creciendo en indices altos, ya que brindan la oportunidad al publico de participar
en discusiones sobre seguridad vial y compartir sus preocupaciones, sugerencias,
etc.

Tabla I. Ejemplos de identidades de marca y tipo de consumidor objetivo (T)
Factores de riesgo Slogans Tipo de
publicitarios consumidor
asociados alas objetivo (T)
identidades de
marca

La velocidad
emociona pero mata
(“Speed thrills but

Conductores
jovenes y de
mediana edad

Velocidad excesiva

kills")
Alcohol y drogas en la | Si conduces Conductores
conduccion alcoholizado o jovenes

drogado, terminaras

encarcelado (“If you

drive hammered you

will get slammer”)
Uso de distractores | No escribas textosy | Conductores
durante la conduccién conduzcas (“Don’t adolescentes

text and drive”) y jovenes
Fatiga, cansancio o | Descansa, pero no | Conductores
suefo en paz “Drowsy profesionales

driving will lead you
to your mourning”)

principalmente
y en general

todos los

conductores
Falta de uso del | Para evitar la Conductores y
cinturén de seguridad | muerte, amarrate a | pasajeros
por  conductores vy |lavida (“To avoid jovenes

pasajeros

death, buckle up”)
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i

UEDO EN “VISTO”

Tres segundos de distraccion en-tu.celular a
60 km/h equivale a recorrer 50m ciego.
TU DECIDES ' /

Figura I. Mensaje gréfico dirigido a combatir el uso de distractores durante la
conduccién

Conclusiones

Este trabajo sefiala la importancia de incrementar los esfuerzos en materia de
campafnas de seguridad vial en México, con la finalidad de reforzar el logro de
resultados de cara a las metas del Decenio de Accion para la Seguridad Vial 2011-
2020. Aunque en principio la audiencia objetivo es toda la poblacién de usuarios
del sistema vial; a partir de los datos de accidentes, ésta se segmenta en diez
publicos objetivo a través de la identificacion de los principales factores de riesgo.
Describe los principios basicos que debemos seguir en el disefio de las campafas
de seguridad vial y muestra el ejemplo de un mensaje gréfico dirigido a combatir el
uso de distractores durante la conduccion.
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1 Introduccioén

Como parte de su labor; el IMT, a través de la Coordinacion de Seguridad y
Operacién del Transporte (CSOT), tiene la responsabilidad de coadyuvar con
diferentes entidades publicas y privadas (Secretaria de Salud, Organizacion
Mundial de la Salud, concesionarios y permisionarios del Sector Transporte, etc.)
para reducir la accidentalidad vial, de acuerdo con los planes y compromisos del
Gobierno Federal en la materia. La prevencion de las muertes y lesiones graves
causadas por los accidentes viales en las vias publicas es una responsabilidad
basica del Gobierno, sus organismos y las empresas del sector privado
involucradas.

En 2010, las Naciones Unidas anunciaron el Decenio de Accion para la Seguridad
Vial 2011-2020, con un objetivo global ambicioso (UN, 2010); y el Plan Global para
el Decenio en 2011, por parte de las Naciones Unidas y la Organizacion Mundial
de la Salud (UNRSC, 2011).

Con el objetivo de respaldar la decisién de incorporarse al Decenio de Accién por
la Seguridad Vial y de plantear metas concretas, México lanzé en el afio 2011 su
Estrategia Nacional de Seguridad Vial 2011-2020 (DOF, 2011). Dicha Estrategia,
desarrollada por las Secretarias de Comunicaciones y Transportes (SCT) y de
Salud (SS), es la que funge como piedra angular a partir de la cual han venido
enfocando los esfuerzos para lograr las metas propuestas de “reducir un 50% las
muertes, asi como reducir al maximo posible las lesiones y discapacidades por
accidentes de transito en el territorio de los Estados Unidos Mexicanos”. La
Estrategia Nacional se alinea al formato establecido para el Decenio de Accion, y
plantea acciones en los mismos cinco pilares establecidos en el Plan Global para
el Decenio de Accidn para la Seguridad Vial 2011 — 2020:

1. Gestion de la seguridad vial, con el fin de fortalecer la capacidad de
gestibon de la seguridad vial a través de la creacion de alianzas
interinstitucionales y designacién de organismos coordinadores con la
capacidad de elaborar estrategias, planes y metas nacionales en materia
de seguridad vial.

2. Infraestructura vial y de transporte mas segura, a fin de promover la
planeacién, disefio y construcciéon de infraestructura mas segura que
incremente la proteccion de los usuarios, especialmente de aquellos mas
vulnerables.

3. Vehiculos mas seguros, con objeto de alentar el desarrollo de tecnologias
mas seguras en los vehiculos, asi como fomentar la renovaciéon y/o
mantenimiento del parque vehicular que transita por las vias terrestres.
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4. Usuarios de las vias mas seguros, con el fin de implementar programas
integrales para mejorar el comportamiento de los usuarios de la via, asi
como sensibilizacion sobre los distintos riesgos que representa la
conduccion.

5. Respuesta tras las colisiones, con objeto de mejorar la capacidad de
atencion tras la ocurrencia de algun accidente de transito, asi como
mejorar los sistemas de salud para darle un adecuado seguimiento a las
personas involucradas.

México ha emprendido diversas acciones en los cincos pilares anteriores, para
lograr las metas comprometidas en la Estrategia (SCT, 2012).

La tabla 1 muestra las tendencias de la accidentalidad vial y sus victimas para
nuestro pais, entre 2011 y 2013, segun cifras del Instituto Nacional de Estadistica
y Geografia (INEGI). Los accidentes viales son la principal causa de muerte para
nifios entre cinco y catorce afos, y la segunda para jovenes entre quince y
veintinueve afios (CONAPRA, 2013). Los peatones, ciclistas y motociclistas son
los que corren mayor riesgo.

Tabla 1. Tendencias de la accidentalidad y sus victimas en México (2011 — 2014)

Afio Accidentes Muertos* Lesionados* Muertos? (CIE-
10)

2011 412,090 12,392 161,791 17,154

2012 414,627 10,008 153,685 17,653

2013 406,508 9,067 141,754 16,407

2014 396,175 8,484 134,733 ND®

1) Los muertos y lesionados reportados en el sitio del accidente; es decir, las personas que fallecieron en el
lugar del accidente, son contabilizadas dentro de las muertos, mientas que los lesionados son todas aquellas
personas que fueron retiradas del lugar del accidente, con vida, sin importar que fallecieran en el trayecto o en
el hospital (CNS, 2014), (INEGI, 2015).

2) Los muertos considerados en la columna 5 de la tabla fueron registrados a partir de las actas de
defuncién, las que llenamos de acuerdo con la Clasificacion Internacional de Enfermedades (CIE) en su 102
revision (INEGI, 2015).

3) No disponible aun.

Aunque entre 2011 y 2013, hubo una tasa de crecimiento media anual (TCMA) en
las muertes por accidentes viales de -1.20%, segun las cifras en la dltima columna
de la tabla 1; esta tasa es demasiado baja para la meta comprometida dentro de la
Estrategia, de reducir en 50% el numero de muertos al final del decenio (0 una
cifra de 8,600 muertos por afio en el 2020).

Dado que en los paises de Latinoamérica un problema fundamental es el de la
cultura -y debido a que el factor humano por desobediencia a las normas suele
estar presente en la incidencia de accidentes viales, con mas frecuencia que en
otras culturas con mayor conciencia civica y educacion vial- con la finalidad de




Introduccién

reforzar el logro de resultados de cara a las metas del Decenio, en este trabajo
proponemos generar algunos mensajes publicitarios (o “banners”) para una
campafa de seguridad vial, dirigidos a mejorar el comportamiento de los usuarios
de las vias.

Esta accion cae dentro de las del Pilar No. 4 del Plan Global (acciones para lograr
“Usuarios de las vias mas seguros”). Al respecto, la Estrategia compromete la
realizacion de acciones del siguiente tipo: “Realizar campafias de comunicacion
que permitan sensibilizar e informar a la poblacion sobre cada factor de riesgo
contextualizadas a los diferentes grupos poblacionales y a las prioridades locales”.
Dichos mensajes forman parte de la tematica genérica de la “Educacion” o la
“Intervencion Social en Materia de Seguridad Vial”, la cual incluye: (1) la educacion
vial dirigidas a la adquisicion de los comportamientos y actitudes basicos de
conducta vial; (1) la formacion vial, cuyo objetivo es el aprendizaje de la técnica de
manejo de un vehiculo, las normas de circulaciéon y seguridad en la conduccion y
el reforzamiento de las actitudes supuestamente ya adquiridas; y (Ill) las
campafas publicitarias. Estas ultimas pueden ser de dos tipos: las de “publicidad
social” o “suaves”, que son divulgativas de caracter general dirigidas a mejorar el
clima de conciencia social en relacion con la gravedad de los accidentes viales y
su caracter de evitables; y las fundamentadas en los principios de la
mercadotecnia para “venderle”, a manera de producto, mejores conductas a un
determinado grupo identificado como de riesgo, en lo que suele denominarse
como “mercadotecnia social’. Pretendemos que los mensajes publicitarios
generados en este trabajo correspondan basicamente a este Ultimo tipo de
campafas, que son las mayor impacto han logrado en el mejoramiento de la
seguridad vial.

1.1 Objetivo

El objetivo de este trabajo es generar un conjunto de mensajes publicitarios (o
“‘banners”) para una campafia de seguridad vial, dirigidos a mejorar el
comportamiento de los usuarios de las vias.

1.2 Alcances

Los mensajes seran disefiados para su difusion sélo en redes sociales, las cuales
son utilizadas de forma constante por los mexicanos (segun la red social
Facebook, 1 de cada 4 mexicanos utiliza esta red).

1.3 Metodologia

Seguiremos la metodologia utilizada en mercadotecnia para el desarrollo y
colocacion de productos de una cierta marca, en el mercado.

1.4 Actividades

De acuerdo con la metodologia, realizaremos las siguientes actividades:
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1. Antecedentes. Esta actividad consiste en identificar a los diferentes

usuarios y proveedores de los diferentes componentes de los sistemas
viales, asi como a los agentes interesados. También incluye el analisis
estadistico de la informacion de siniestralidad vial disponible en el pais, con
el objetivo de identificar a los principales factores y grupos de riesgo. Estos
seran hacia los cuales estaran dirigidos los mensajes.

Andlisis del consumidor. Una vez identificados los grupos de riesgo,
estudiaremos sus caracteristicas demograficas, geogréficas, psicograficas,
etc.; de tal manera que esta informacion sirva para disefiar mensajes mas
efectivos.

Disefio _del producto. De manera similar a las estrategias utilizadas en
mercadotecnia, definremos una marca general para la campafa y
disefiaremos el mensaje publicitario para cada grupo de riesgo; el cual
constara de un tema (a manera de slogan) relacionado con la identificacion
del problema especifico a atacar (factor de riesgo) asi como de la
informacion factica correspondiente (generalmente un dato estadistico).

Generacion del informe final. Esta Ultima actividad se refiere a la
elaboracion del informe final que sera la publicacién técnica resultante del
trabajo, previa entrega del este para su revisidbn por parte del area de
publicaciones del IMT; asi como la presentacién en versién electronica para
difundirse a través de Internet en la pagina del IMT.




2 Antecedentes

La mision del IMT es proveer soluciones a los sectores del transporte y logistico
en México -publico y privado- que garanticen su calidad, seguridad vy
sustentabilidad; para contribuir al desarrollo del pais, a través de:

. Investigacion aplicada.

. Servicios tecnolégicos y de laboratorio.

. Produccién de normas, manuales y metodologias.

. Formacion postprofesional.

. Difusién de los resultados y conocimientos adquiridos.

La vision del IMT es ser una institucion referente nacional e internacional, en todos
los modos de transporte y su logistica, con orgullo de pertenencia y
reconocimiento de los beneficios que aporta a México; que participa en centros de
innovacion tecnoldgica con niveles de excelencia, en sinergia con el sector
privado.

La filosofia y valores del IMT son reflejo de los contenidos en el Codigo de Etica
de los Servidores Publicos de la Administracion Publica Federal (DOF, 2015);
razén por la cual se refieren a la actuacion dirigida hacia el logro del bien comun,
la integridad, la honradez, la imparcialidad, la justicia, la transparencia, la rendicion
de cuentas, el respeto al entorno cultural y ecoldgico, la generosidad, la igualdad,
el respeto a las personas y el liderazgo.

Dado el enorme reto que representa llegar a cumplir con las metas del Decenio de
Accion, asi como del Plan Global y de la Estrategia Nacional de Seguridad Vial
2011-2020, la politica en materia de campafias de seguridad vial tiene que ser
muy atrevida; en el sentido de tratar de persuadir a los diferentes actores de la
sociedad mexicana involucrados en la problematica de la accidentalidad vial, de
gue consuman el producto denominado Mejor Comportamiento y Desempefio
en Beneficio de la Seguridad Vial en México; de aqui en delante referido sélo
como “seguridad vial’. Todos estos actores representan el mercado potencial de
este producto.

Por lo antes mencionado, la industria del producto esta constituida por usuarios y
proveedores de los diferentes componentes de los sistemas viales asi como por
agentes interesados; por lo que, de manera enunciativa mas no limitativa, incluyen
a
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« Usuarios de los sistemas viales (conductores de vehiculos, pasajeros,
motociclistas, ciclistas, peatones, etc.).

+ Ingenieros y autoridades viales y de carreteras.
+ Proveedores de vehiculos.

+ Organismos legisladores, reguladores y policiacos, que se espera
identifiguen comportamientos inseguros actuales e implementen nuevas
medidas de cumplimiento para crear un sistema operativo mas seguro
para los usuarios.

« Empresas que suministran vehiculos, tanto ligeros como pesados, para el
uso de su personal y que requieren un rango de tareas de conduccion,
como parte de los contratos de trabajo.

+ Organismos que proporcionan atencion meédica de emergencia en el lugar
y en el hospital.

+ Autoridades que emiten licencias de conduccion que buscan mejorar la
seguridad de los conductores cuando tienen licencia.

+ Organismos de seguridad vial.

« Tomadores de decision en relacién con la planificacion del uso del suelo
cuyas decisiones afectan los flujos de transito y el acceso desde las zonas
laterales.

+ Grupos locales de seguridad vial en la comunidad que ofrecen educacion
e informacién del publico para operar dentro del sistema. El publico se
basa en estas organizaciones para obtener informacion y sensibilizacion
sobre los riesgos de accidentes y posibles medidas de mejoramiento.

+ Organismos no gubernamentales interesados en la salud publica o la
cooperacion internacional.

Hay una innumerable cantidad de posibles mensajes, dirigidos a combatir factores
especificos de riesgo, relacionados con segmentos de los grupos en cada uno de
los puntos anteriores (audiencias objetivo), que podrian ser disefiados. El alcance
de este trabajo esta acotado a la generacion solo de los diez mensajes dirigidos a
factores de riesgo que afectan audiencias objetivo (por ejemplo, exceso de
velocidad en conductores jovenes de 16 a 21 afios); mediante los cuales se eviten
las mayores pérdidas de afios de vida productiva, de acuerdo con las fuentes de
informacion estadistica disponibles. Por la misma razon, de todos los potenciales
consumidores del producto “seguridad vial” (enlistados anteriormente), el alcance
también estd acotado sélo a mensajes dirigidos a usuarios de los sistemas viales
(conductores de vehiculos, pasajeros, motociclistas, ciclistas, peatones, etc.). El
objetivo de lo anterior es mejorar el posicionamiento o la imagen de la empresa




Antecedentes

(IMT), dado que las instituciones publicas son las responsables en todo o en parte
del transito y su seguridad; al transmitir una informacion que cambie las actitudes
de los consumidores (los participantes en el transito en un pais) hacia la seguridad
vial 0 hacia un aspecto concreto de ésta.
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3 Analisis del consumidor

3.1 Variables demograficas
3.1.1 Edad

En México, en el afio 2013, ocurrieron alrededor de 400,000 accidentes viales; los
cuales generaron cerca de 17,000 muertos y més de 140,000 lesionados. La tabla
2 presenta, para el afio 2013, la distribucion de frecuencias relativas de la edad;
tanto para los muertos como para los lesionados (INEGI, 2015). A partir de la
tabla, es evidente que las mayores frecuencias relativas en ambos casos se dan
para los rangos de edad entre los 15 y los 39 afios.

Dado que los primeros tres rangos en la tabla 2 corresponden a edades
tempranas en la vida, en las que si alguien muere o resulta discapacitado se
pierden muchos afios de vida productiva; para los fines de este trabajo, el
mercado por atender abarca también estos rangos de edad: los usuarios de los
sistemas viales menores a los cuarenta afilos de edad (o sea, nifios, personas
jovenes y de mediana edad).
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Tabla 2. Distribucion de frecuencias relativas de la edad para muertos y
lesionados en accidentes viales en 2013

Rangos de edad (afos)

Porcentaje de muertos

Porcentaje de lesionados

Menos de 5 2.89 2.80
5a9 1.97 1.87
10a 14 2.35 2.27
15a19 11.43 9.80
20a 24 14.63 15.78
25a29 15.04 15.32
30a34 12.73 12.86
35a39 10.70 11.22
40 a 44 7.90 8.86
45 a 49 6.99 6.31
50a54 5.01 4.85
55a59 3.35 3.15
60 a 64 2.18 2.07
65 0 mas 2.83 2.82
Total 100.00 100.00
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3.1.2 Sexo

El mercado incluye a personas tanto del sexo masculino como del femenino. Al
respecto, la tabla 3 muestra, también para el afio 2013, la distribucion de
frecuencias relativas al sexo; tanto para los muertos como para los lesionados
(INEGI, 2015).

A partir de la tabla 3, es evidente que la gran mayoria de los muertos y lesionados
en accidentes viales corresponden al sexo masculino.

Tabla 3. Distribucion de frecuencias relativas al sexo, para muertos y lesionados
en accidentes viales en 2013

Sexo Porcentaje de muertos Porcentaje de lesionados
Masculino 91.97 85.88

Femenino 8.03 14.12

Total 100.00 100.00

3.2 Variables geograficas

México tiene una extension territorial de 1,982,840 km? y una poblacién total de
118 millones de habitantes, en el 2013. El 78% de los habitantes se concentran en
las zonas urbanas y suburbanas (INEGI, 2015). La mayor parte de los vehiculos
gue circulan en el pais se concentran en las zonas urbanas. En el 2013, habia
registrados 35 millones de vehiculos; lo cual significa que por cada 1,000
habitantes circulan 296.6 vehiculos. Esta cifra es un indicador de la alta
interaccion que existe entre los vehiculos y las personas. Del parque vehicular
registrado, 71.2% son automoviles, 1% son autobuses y 27.8% son camiones y
camionetas para carga.

Si bien los vehiculos de motor representan una ventaja en la vida de la gente,
puesto que permiten ahorrar tiempo en traslados y transportar un gran nimero de
personas o grandes cargas, también generan accidentes. De hecho, durante 2013,
el 94% de accidentes se registraron en zonas urbanas y suburbanas, y el 6% en
carreteras de jurisdicciéon federal; sin embargo, debido a las mayores velocidades
en los trayectos carreteros, el 80% de las victimas (muertos y lesionados) se
generan en las zonas urbanas y suburbanas, y el 20% en las Carreteras
Federales.

Por lo tanto, el problema de la accidentalidad vial y sus consecuencias asociadas
(muertos, heridos, discapacitados y dafios materiales) es de cobertura nacional;
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con una muy elevada concentracion en las areas de mayor densidad poblacional,
como son las ciudades.

3.3 Variables psicograficas
3.3.1 Tipos de accidentes

Para los accidentes registrados en el afio 2013, la tabla 4 presenta la distribucion
de frecuencias relativas de los tipos de accidentes en relacion con los accidentes
(400,000), muertos (17,000), lesionados (140,000) y vehiculos involucrados
(730,000) (INEGI, 2015).

A partir de la tabla 4, es evidente que -en términos del nimero de accidentes- los
mayores porcentajes corresponden a colisiones contra otro vehiculo automotor,
peaton, objeto fijo y motocicleta. En cuanto a los muertos y lesionados, destacan
los mismos tipos anteriores de accidentes; pero se incrementan los porcentajes de
las colisiones contra peatones, motocicletas, bicicletas, asi como de las
volcaduras y salidas del camino. En términos de los vehiculos involucrados, se
obtienen porcentajes similares a los obtenidos en relacion con los accidentes.

Cabe sefialar que del total de accidentes registrados en 2013; en 20% de ellos, el
conductor no llevaba puesto el cinturén de seguridad, en 20% si y en el 60%
restante dicha condicibn no se registr6. Estos resultados indican que debe
reforzarse la practica del uso del cinturén de seguridad, no sélo por parte de los
conductores sino por todos los pasajeros de los vehiculos.

Por lo anterior, los mensajes desarrollados en este trabajo estan dirigidos a
mejorar el comportamiento de los conductores de vehiculos automotores, y a
proteger a sus ocupantes; asi como a peatones, ciclistas y motociclistas (usuarios
vulnerables).
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Tabla 4. Distribucion relativa de frecuencias de los tipos de accidentes en relacion
con los accidentes, muertos, lesionados y vehiculos involucrados en 2013

Tipos de accidente | Porcentaje de | Porcentaje de [ Porcentaje de | Porcentaje de
accidentes muertos lesionados vehiculos

Colisién con | 68,47 27,28 47,19 76,01

vehiculo

automotor

Colision con | 4,05 21,12 13,22 2,47

peaton

(atropellamiento)

Colision con | 0,38 0,91 0,31 0,24

animal

Colision con | 11,52 10,66 7,65 7,27

objeto fijo

Volcadura 2,07 14,10 4,63 1,27

Caida de | 0,76 1,21 2,68 0,50

pasajero

Salida del | 2,23 8,38 2,86 1,34

camino

Incendio 0,09 0,11 0,06 0,05

Colisién con | 0,06 0,32 0,13 0,06

ferrocarril

Colisién con| 7,53 10,31 15,77 8,12

motocicleta

Colision con | 1,56 410 4,05 1,70

bicicleta

Otro 1,28 1,50 1,46 0,98

Total 100,00 100,00 100,00 100,00
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3.3.2 Causas de los accidentes

Para los accidentes registrados en el afio 2013, la tabla 5 muestra la distribucion
de frecuencias relativas de las causas principales en relacion con los accidentes,
muertos, lesionados y vehiculos involucrados (INEGI, 2015).

Tabla 5. Distribucion relativa de frecuencias de las causas principales en relacion
con los accidentes, muertos, lesionados y vehiculos involucrados en 2013

Causas de | Porcentaje de | Porcentaje de | Porcentaje de | Porcentaje de
accidente accidentes muertos lesionados vehiculos
Conductor 93,90 92,11 93,35 94,56
Peatdn 00,77 3,55 2,23 0,53
pasajero

Falla de | 0,69 1,24 0,81 0,54
vehiculo

Mala 3,01 1,76 2,16 2,83
condicion del

camino

Otra 1,63 1,34 1,45 1,55
Total 100,00 100,00 100,00 100,00

La tabla 5 indica que el conductor es la causa principal en mas de 90% para todos

los rubros
involucrados).

considerados

(accidentes,

muertos,

lesionados y vehiculos

Para los accidentes atribuidos al conductor, la tabla 6 desglosa el porcentaje de
participacion de las causas atribuibles al conductor, en relacién con los accidentes
ocurridos en el 2013.
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Tabla 6. Porcentaje de participacion de las causas atribuibles al conductor en
relaciéon con los accidentes ocurridos en el 2013

Causas atribuibles al conductor Porcentaje de accidentes
Velocidad excesiva 39,30
Conduccién bajo efectos del alcohol y/o | 18,56
drogas

Distracciones 12,72
Invadio carril contrario 5,59
No cedio el paso 4,71
Maniobra en reversa 4,25
Fatiga, cansancio o suefio 3,99
No guardé distancia 3,61
Imprudencia 2,38
Vir6 indebidamente 1,81
Malas condiciones fisico-mentales 1,12
Pérdida de control de la direccion 0,76
Rebaso indebidamente 0,38
Mal estacionado 0,32
No respetd sefial o dispositivo de | 0,29
transito

Otros 0,22
Total 100.00

A partir de la tabla 6, resulta evidente que de los accidentes atribuidos al
conductor, los mayores porcentajes corresponden a la velocidad excesiva; a la
conduccion bajo efectos del alcohol o drogas; a las distracciones durante la
conduccion (por ejemplo, por el uso de celulares y otros dispositivos moviles); a
realizar maniobras imprudentes y de omision (por ejemplo, al no respetar las
normas y reglas de transito, conducir temerariamente, etc.); a la fatiga, cansancio
0 suefio; y a malas condiciones fisico-mentales del conductor (por ejemplo, estrés,
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ceguera, daltonismo, sordera, etc.). Los factores de riesgo anteriores son también
los que generan las mayores pérdidas de afios de vida productiva (CONAPRA,
2013).

Por lo tanto, los diez mensajes que son objeto de este trabajo estan dirigidos al
combate de cada uno de los siguientes factores:

Velocidad excesiva
» Alcohol o drogas en la conduccion
* Uso de distractores durante la conduccion

* Incumplimiento de las normas de transito y convivencia vial, particularmente
en relacién con los usuarios vulnerables

+ Fatiga, cansancio o suefio
+ Malas condiciones fisico-mentales del conductor y estrés
» Falta de uso del cinturén de seguridad por conductores y pasajeros

+ Falta de uso de cascos, ropa conspicua y dispositivos de proteccion por
ciclistas y motociclistas

+ Falta de uso de sistemas de retencién infantil

« Transporte de pasajeros en los compartimientos de carga de camionetas
(pickups, estacas, redilas o caja cerrada).

3.3.3 Comportamiento psicografico

En términos generales, los consumidores a los que estan dirigidos los mensajes
son personas que en condiciones normales tienen una personalidad afable para
con los demas; pero que en materia de la tarea de la conduccién no tienen
suficiente informacion sobre los peligros que ellos pueden llegar a correr, 0
quienes interactian con ellos, en caso de incidir en conductas irresponsables en
relacion con los factores de riesgo descuidados. Asimismo, en condiciones de
presion del transito llegan a desarrollar conductas sociopaticas, como agresividad
en contra de los usuarios con los que compiten por oportunidades de espacio vial
en un momento dado.

El comportamiento de los usuarios es variable dependiendo del grado educativo,
el nivel socioeconomico y el lugar en el que viven (por ejemplo, zonas urbanas,
rurales, etc.). También existen diferencias entre si la actividad de la conduccién se
realiza con fines profesionales o no.
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El problema de la corrupcion se refleja en la conducta de los conductores en
México; pues es un mecanismo que induce a las violaciones de los preceptos en
los reglamentos de transito, al favorecer que éstas lleguen a quedar impunes.

3.4 Comportamiento del consumidor
3.4.1 Estimulos externos

Dificilmente puede entenderse a la conduccion o al transito como un fenébmeno
solitario. La influencia del entorno social en el que se produce el transito es
decisiva en la configuracion de estilos de conduccién entre los usuarios de los
vehiculos y de las vias.

Existe un alto grado de concienciacion sobre los accidentes de transito en el que
podria denominarse “entorno cercano del accidente”. Sin embargo, desde los
inicios del transporte de mercancias y viajeros por carreteras 0 caminos -y
siguiendo hasta el presente- los restantes usuarios del transito se han mantenido
ajenos a la idea del accidente, lo consideran algo alejado de su vida;
decididamente tragico, pero algo improbable de que les pase a ellos. Esto siempre
ha sido mas evidente entre los grupos identificados como de alto riesgo.

Existen al menos dos procesos relacionados con estimulos externos, que tienden
a consolidar actitudes contrarias a la seguridad vial a lo largo de la vida del
individuo:

* En primer término, los cambios en el sistema de transito implican cambios
de comportamiento, adaptaciones de éste no siempre faciles de aceptar
actitudinalmente; y suponen alteraciones de los habitos mas consolidados
(por ejemplo, aceptacién de la obligatoriedad de uso del cinturon en los
asientos traseros, del casco por los motociclistas, etc.). Esta puede ser
considerada como la situacion mas simple. Sucede con mas frecuencia de
lo que solemos considerar que los sujetos del transito, especialmente los
conductores, experimentan cambios tecnolégicos en la conduccion que
tienden a propiciar actitudes y comportamientos contrarios a la seguridad;
bien por un deficiente proceso de adaptacion al cambio o bien porque éste
facilita la aceptacion de mayores niveles de riesgo. Puede haber centenares
de ejemplos de este proceso en la vida de una persona concreta que inicia
su tiempo como conductor de un vehiculo relativamente viejo y va
adquiriendo vehiculos cada vez mas sofisticados tecnolégicamente (por
ejemplo, adquisiciones como la de las bolsas de aire, los frenos
antibloqueo, etc.) o cuya conduccién transcurre por entornos cambiantes
(por ejemplo, condiciones atmosféricas).
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* El segundo proceso es mucho mas consistente que el anterior, y tiene un
efecto acumulativo; lo que lo convierte en mucho mas peligroso; es la
constante, desde un punto de vista probabilistico, ausencia de
consecuencias insatisfactorias en los comportamientos imprudentes y la
permanente presencia de elementos satisfactorios en las mismas
conductas. A lo largo de la vida de un conductor (algo similar sucede con el
peaton) y pasado el tiempo de impericia inicial en el manejo del vehiculo,
progresivamente se iran sucediendo acontecimientos (por ejemplo, presion
producida por la hora de llegada en un viaje, distraccion, etc.) que lo
llevaran a transgredir alguna norma. Si estos acontecimientos se saldan
con el resultado de que no sucede ninguna consecuencia insatisfactoria
(accidente, susto, sancién, etc.) y por el contrario, traen consigo alcanzar
metas 0 consecuencias reforzantes (llegar a tiempo, comprobar la propia
pericia, satisfaccion en el riesgo, etc.), se desencadena un proceso de
disonancia cognitiva tendiente a generar actitudes contrarias a la normativa
y favorables a la aceptacion del riesgo.

A menudo, en los ultimos afios, ha aparecido publicamente la enorme envidia que
producen los especialistas de la mercadotecnia y la comunicacion cuando se
enfrentan al terrible “problema” de vender mas pantalones, refrescos o
detergentes de una determinada marca. Ellos suelen partir de un posicionamiento
de su marca en el mercado relativamente aceptable, con un tipo de producto que
el publico ya suele adquirir, con una audiencia bastante definida como objetivo de
su comunicaciéon y con cierta facilidad para evaluar la eficacia de sus
intervenciones. El problema mas relevante parece centrarse en la novedad de la
estrategia de comunicacién o, como mucho, en optimizar los otros parametros.

En el &mbito de la seguridad vial, puede parecer que la intervencién social resulta
inviable si se detiene por un momento en sus limitaciones; o mas bien en las
dificultades que surgen en el momento de inicio.

El primer y principal problema de una intervencion social en seguridad vial se
centra en el producto mismo que pretende que los usuarios del transito adquieran
“seguridad”... la seguridad no necesariamente es un producto deseado. Con
demasiada frecuencia, los especialistas en este campo aceptan, tal vez llevados
por una tradicion ilustrada, la idea de que las personas incluyen entre sus deseos
el de la seguridad. Esto no es cierto para todos los individuos, como han
demostrado reiteradas investigaciones sobre actitud temeraria, sobre blusqueda de
riesgos en la conduccion. Por otra parte, seria aceptable asumir que la mayor
parte de los usuarios desean seguridad si no fuera por la gran variedad de
connotaciones que este término tiene para distintos grupos y su diverso nivel de
contraposicion al riesgo.

Ademas, otros entornos comunicativos -con productos cercanos en mayor o
menor medida al transito- tienden con cierta consistencia a enfatizar elementos
positivos del riesgo como libertad, dominio, excelencia, maestria, satisfaccion,
sensaciones, emociones, etc. Por el contrario, no mencionan elementos positivos
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de la seguridad, sino mas bien ignoran este concepto. La nota satisfactoria de los
altimos tiempos es el progresivo acercamiento del sector del automovil al uso de la
seguridad como un valor de venta. Este cambio no resulta ajeno a los notables
avances introducidos en esta industria y a la presién normativa ejercida desde
diversas instancias. En otros niveles, no obstante, siguen enfatizando los
elementos del riesgo antes mencionados como asociados a un cierto “estilo de
vida”, en especial entre los jovenes.

3.4.2 Analisis del proceso de decision de compra del
consumidor

El proceso de decision en la compra del producto “seguridad vial”, al momento de
elegir una accion con determinado riesgo por parte de un consumidor, incluye en
general las siguientes tres etapas:

* En primer lugar, el consumidor le da un determinado valor a la seguridad; el
cual por las razones ya mencionadas suele ser bajo. En este sentido, seria
muy beneficioso que el valor “seguridad” y las conductas seguras fueran
utilizadas como argumento por un buen nimero de empresas: el efecto
acumulativo de estas intervenciones generaria un resultado neto positivo
para la seguridad vial. Empresas o industrias como las del automovil, los
seguros, las cadenas de estaciones de servicio, algunas asociaciones de
discotecas o bares -entre otras- ya han empezado a desarrollar campanas
en este sentido.

+ Posteriormente -valorando la practica, asi como sus motivaciones
personales- el consumidor decide realizarla o sustituirla por alguna de las
practicas alternativas de diferente riesgo. Hay distintas circunstancias que
influyen en sus motivaciones; por ejemplo, en el caso del consumo de
alcohol y conduccién, los conductores jovenes que consumen alcohol y
después conducen, lo hacen en un contexto de diversion preferentemente
nocturno y concentrado en el fin de semana; sus motivaciones estan
ligadas al estilo de ocio y consideran en general tan poco grave para Su
seguridad exceder el limite legal de alcoholemia como superarlo
ampliamente. Por el contrario, los conductores de mediana edad consumen
el alcohol durante las comidas o después de éstas, conducen después de
haberlo consumido en un contexto en el que el efecto euforizante va
disminuyendo y consideran poco grave exceder ligeramente el limite, pero
muy grave superarlo ampliamente. Los segundos perciben mas claramente
las posibles consecuencias de esta conducta (falta de control sobre el
propio comportamiento, sanciones, accidentes, etc.), mientras que los
primeros valoran como positiva la consecuencia de descontrol y como
lejanas 0 muy improbables las sanciones y los accidentes. Por lo tanto,
dependiendo de sus motivaciones, conocimientos, intereses, madurez, etc.,
los consumidores inducen la toma de decisiones hacia practicas de mayor o
menor riesgo; por lo que tales circunstancias y el contexto especifico de
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cierto grupo sobre el que se desea incidir (audiencia objetivo) deben
tomarse en cuenta para definir la profundidad e intensidad de la estrategia
de comunicacion elegida para ellos.

* La compra del producto “seguridad vial” por parte de los consumidores
puede ser ocasional o representar un cambio permanente de actitudes y
comportamientos. La conducta es en un mundo cercano a las actitudes,
s6lo en algunas ocasiones. De hecho, algunos genios de la publicidad han
conseguido -0 mas bien, han acelerado- cambios de conducta en
determinados grupos sociales, pero por lo general la publicidad entendida
en un sentido amplio resulta ineficaz para conseguir la creacion de nuevos
comportamientos que no existian antes en el repertorio del individuo, y
relativamente eficaz para cambiar la direccion o el objetivo de una conducta
ya disponible para el sujeto. Junto con el efecto a corto plazo, cifrado en la
respuesta emocional, buscan otro a mediano y largo plazo, basado en la
reflexion sobre la gravedad de los accidentes, sus consecuencias; y a partir
de ahi, inducir una conduccién permanente prudente y segura. Para pasar
de conductas ocasionales seguras a buenos comportamientos
permanentes, las intervenciones deben cumplir una serie de requisitos: (I)
centrar la intervencion en crear una conciencia social a favor de la
seguridad; (Il) potenciar los motivos de seguridad, minimizando sus costos
psicolégicos (tiempo, esfuerzo, costos econdémicos, pérdida de libertad e
independencia, etc.); (lll) incrementar la presion social en contra de las
conductas de riesgo; (IV) mantener un analisis permanente de la audiencia
objetivo y adaptar las acciones a las fluctuaciones de esta audiencia; y (V)
la evaluacion permanente de la audiencia objetivo pasa por intervenciones
gue sean convenientemente analizadas en sus efectos.

En sintesis, hay que favorecer el surgimiento de una cultura que disminuya la
tolerancia social sobre las infracciones y las conductas de riesgo.

La seguridad debe llegar a ser considerada como un valor cardinal, y para ello es
fundamental la intervencién social a través de campafias; pero éste es sélo uno de
los requisitos. Para actuar sobre las actitudes de manera persistente y lograr
cambios permanentes de comportamiento, debe también actuarse sobre la
conducta y sus consecuencias; por ejemplo, los cambios en el sistema de
sanciones y, sobre todo, el incremento de la vigilancia y control tienen efecto
directo sobre el comportamiento.

Finalmente, cabe sefialar que los canales o medios para realizar las campafas
son muy diversificados, por lo que pueden incluir no sélo comunicacion televisiva,
sino también esfuerzo en radio, prensa y revistas, carteles, espectaculares, pines
y redes sociales. Por lo limitado de los recursos disponibles, el medio
seleccionado para este trabajo es basicamente el de las redes sociales.
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4 Disefio del producto

A nivel personal, el producto “seguridad vial” no necesariamente es un producto
deseado; aunque si lo es a nivel social, por los considerables perjuicios que su
descuido suele traer a la comunidad, por lo que su atencion debe ser prioritaria;
principalmente por parte de los gobiernos, por razones humanitarias, econémicas
y de salud publica. Esta dicotomia en la naturaleza del producto es fundamental
de considerar para su estudio.

A la rama de la mercadotecnia relacionada con productos que buscan influir en los
comportamientos que benefician a individuos y comunidades para el mayor bien
social, como es el caso del producto “seguridad vial’, se le denomina
mercadotecnia social.

4.1 Clasificacion del producto

En relacion con la parte del mercado constituida por los usuarios de los sistemas
viales (conductores de vehiculos, pasajeros, motociclistas, ciclistas, peatones,
etc.); el producto “seguridad vial” se suministra especificamente a través de tres
tipos de medidas:

* Aquéllas que restringen la libertad de movilidad de los usuarios y que por lo
mismo generan renuencia a ser aceptadas por ellos. Dentro de estas
medidas se encuentran: los limites de velocidad, de alcoholemia, los cascos
de motociclista, etc.

* Aquéllas que no estan en conflicto con la movilidad u otros valores de
libertad del ser humano y que, por lo tanto, resulta mas facil lograr su
aceptacion; excepto cuando se encuentran en oposicion con otros aspectos
(costo, molestias, etc.). Dentro de estas medidas se incluyen: las bolsas de
aire, los cinturones de seguridad, mejoras en la seguridad de los vehiculos,
etc.

* Finalmente, aquéllas que mejoran tanto la seguridad como la movilidad y
que, por tal razén, son mas faciles de introducir. Estas incluyen: los
sistemas de navegacion a bordo de los vehiculos, el mejoramiento de las
carreteras, etc.

En relacion con la duracién del producto, sea éste suministrado en cualquiera de
los tres tipos de medidas anteriores, lo que buscamos es su consumo a manera de
bien duradero. Ademas, una vez logrado que los usuarios se comporten mejor,
hay que seguir “vendiéndoles seguridad vial” para que ese comportamiento y sus
beneficios derivados se mantengan, e incluso sus estandares de conducta sigan
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mejorando. En sintesis, la seguridad vial es un bien duradero, y hay que reforzarlo
permanentemente.

El producto “seguridad vial” es un bien de interés general; asi como también es un
bien no deseado, a nivel personal. Como por antonomasia, el ente en las
sociedades abocado al bien comun es el gobierno; es responsabilidad de la
autoridad el proporcionar seguridad, para lo cual se genera la normativa. Los
usuarios suelen valorar menos a la seguridad vial que a otros aspectos asociados
con el riesgo; tales como movilidad, libertad, dominio, etc.

De los tres tipos de medidas antes mencionados, debemos buscar una mayor
frecuencia de compra para aquéllas que generan mayor impacto en el
mejoramiento de la seguridad vial (por ejemplo, que evitan las mayores pérdidas
de afios de vida productiva). También, por lo antes sefialado, requeriran un mayor
esfuerzo de compra aquéllas que, en las preferencias de los usuarios, estan en
mayor conflicto con aspectos méas valorados por ellos (movilidad, libertad, etc.).

4.2 Jerarquia de necesidades

El producto “seguridad vial”, en cualquiera de los tres tipos de medidas sefalados
que sea suministrado, no tiene que ver con la satisfaccion de necesidades
fisiolégicas. Por otra parte, si satisface una necesidad de seguridad, asi como de
caracter social; pero no de autoestima, ni de autorrealizacion. De hecho, en
relacion con estos dos ultimos aspectos, a muchos usuarios -incluyendo de
manera muy especial a los jovenes- les gusta arriesgarse para lograr una mayor
aceptacion dentro de su grupo social, lo cual tiene mucho que ver con su
autoestima.

Por otra parte, la mercadotecnia social, en las campafas de seguridad vial, si
suele explotar los valores de autoestima y autorrealizacidon, derivados de no tener
accidentes como resultado de un buen comportamiento y por lo mismo estar en
Optimas condiciones psicofisicas, en comparacion con el deplorable estado en el
que frecuentemente se encuentran quienes han tenido un accidente de
consecuencias severas (muerte, discapacidad o lesién), y a menudo también sus
familiares y seres queridos.

4.3 Nivel del producto

El producto central que adquiere el consumidor es el beneficio obtenido en
seguridad vial o reduccién de riesgo de accidente y sus consecuencias asociadas,
como resultado de implementar una medida especifica (respeto de limites de
velocidad, uso de cascos, etc.). Aunque la medida es el producto central, éste se
ofrece al consumidor a través de la campafa.

En relacion con las campafas de seguridad vial, es necesario tomar en cuenta los
principios sefalados enseguida.
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4.3.1 Aspectos generales

La publicidad en seguridad vial puede ser utilizada para lograr ciertos objetivos y
propésitos. En general, los objetivos de tal publicidad son para cambiar el
comportamiento de los usuarios de las vias, la actitud o el conocimiento; con la
finalidad de aumentar la seguridad vial. Sin embargo, por lo general, "las
campafas en seguridad vial pueden tener éxito si la publicidad es sélo uno de los
elementos de la camparia y por lo general no el elemento clave" (Elliott, 1992). Las
campafas en los medios pueden lograr lo siguiente:

* Incrementar la conciencia sobre un problema o una conducta
* Incrementar el nivel de informacion sobre un tema o asunto
« Contribuir a formar creencias, sobre todo donde éstas no estan arraigadas

* Hacer méas sobresaliente un tema y sensibilizar al publico hacia otras
formas de comunicacion

« Estimular las influencias interpersonales a través de conversaciones con los
demas (por ejemplo, policia, profesores o padres)

* Generar la busqueda de informacion por parte de los individuos
» Reforzar las creencias y los comportamientos existentes

Uno de los problemas en el uso de la publicidad es que la gente, en general, se
resiste al cambio, sobre todo cuando no hay ganancia personal aparente para que
lo hagan. Un conductor que ha operado un vehiculo después de beber alcohol en
muchas ocasiones sin incidentes, no percibe las razones por las cuales no deberia
beber y conducir como lo exige un cartel o comercial de television. Otra dificultad
gue hay que superar es que no suele haber oportunidad para la interaccion cara a
cara. El disefio y evaluacibn de campafias de publicidad debe incluir la
identificacion del problema, el disefio de la campafia y su evaluacion.

4.3.2 ldentificacion del problema

Histéricamente, en muchos paises, las campafias publicitarias de seguridad vial
no han sido abordadas de una manera cientifica. Si bien no sélo se basan en
conjeturas, a menudo no han estado muy lejos de ello. Un individuo decide sobre
el mensaje de la campafia y como va a ser abordado utilizando una combinacion
de conjeturas, intuicién y experiencia.

Es esencial que las campafias se basen en datos duros (estadisticos). A menos
gue conozcamos la audiencia y comportamiento objetivos, es imposible desarrollar
una metodologia efectiva de campafa. Hay varios tipos de datos que pueden ser
utilizados, por ejemplo:
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Datos de accidentes y victimas. Proporcionan el panorama general; pueden
dar una indicacion del grupo de usuarios viales, el sexo y la edad del grupo
de mayor riesgo. Los datos de accidentes deben ser utilizados como punto
de partida, y pueden ser suficientes si se encuentran disponibles datos de
detalle o si hay restricciones sobre otros datos. Los datos de accidentes de
los ultimos tres afios son normalmente aceptados para dar una indicacion
justa del problema.

Observacion. La observacion del tipo de usuarios implicados en accidentes,
identificado a partir de los datos, puede dar una indicacion de la(s)
conducta(s) que debe(n) ser atacada(s); por ejemplo, si una gran cantidad
de victimas son peatones, la observacion puede dar alguna indicacion
sobre el comportamiento que debe ser modificado para reducir conflictos.

Prueba de actitudes. La actitud de una persona puede afectar la manera
como se comporta; al cambiar las actitudes, es posible cambiar el
comportamiento resultante. La prueba de actitudes debe ser realizada
correctamente para que sea valida. Puede ser posible involucrar
estudiantes universitarios para llevar a cabo el trabajo como un esfuerzo de
investigacion.

Prueba de conocimientos. Podria ser que los usuarios viales no se
comporten de una manera segura, debido a la falta de conocimiento; por
ejemplo, si se producen muchos accidentes a causa de la conduccién bajo
efectos del alcohol, puede ser que los conductores afectados no conozcan
sobre los efectos del alcohol. La prueba de conocimientos puede realizarse
con mayor facilidad que la pruebas de actitudes, utilizando un cuestionario
0 encuesta.

Una de las ventajas de utilizar métodos tales como los anteriores -para determinar
el comportamiento, conocimientos o actitudes que pueden contribuir a causar
accidentes- es que las mismas medidas pueden aplicarse posteriormente para
determinar la efectividad de la campafa.

4.3.3 Diseino de la campafia

Una vez que el problema ha sido identificado, es necesario tener en cuenta lo
siguiente al disefiar la campaiia:

Conducta objetivo: Esto ya debe ser evidente a partir del analisis de datos
de accidentes, o una de las otras fuentes de datos mencionadas
anteriormente.

Audiencia objetivo: La audiencia objetivo no es necesariamente las
personas que se comportan de manera inadecuada. A menudo es mas
efectivo dirigirse a otras personas que influyen en el usuario vial en
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cuestion. Estas "otras personas mas efectivas” pueden ser padres, pareja o
comparieros.

Motivacion de la audiencia: Es necesario dar consideracion a los factores
que motivaran a una audiencia a actuar en la forma requerida, o a cambiar
su comportamiento.

Contenido del mensaje: El mensaje debe ser claro, sin ambigliedades y
tener direccion especifica. Debemos evitar los mensajes generales como
"Maneje con seguridad".

Seleccion de medios: Los medios de comunicacion por utilizar dependeran
en gran parte de la audiencia objetivo. Es necesario tener en cuenta donde
es probable que los usuarios que conforman la audiencia objetivo vean un
mensaje; por ejemplo, qué periddicos tienden a leer, y aspectos tales como
las tasas de alfabetizacion. Los medios apropiados para campafias de
seguridad vial pueden incluir, pero no estan limitados a: folletos, carteles,
radio, television, cine, espectaculares, teatros, espectaculos de marionetas,
pines, obsequios y suvenires.

Periodo de la campanfia: El periodo de la campafia debe ser considerado en
funcion de su duracién y también de la época del afio en que sea mas
conveniente realizarla. Las campafias generalmente no deben ser
demasiado largas, dado que de ser asi el impacto se pierde y el mensaje se
diluye o se ignora; por ejemplo, no es apropiado realizar una campafna
sobre la conduccion en el inverno, durante el calor del verano.

Una vez que el profesional de la seguridad vial tiene una idea de los temas y la
campafa requeridos, debe desarrollar el listado de pautas de la campana (“brief”)
para asegurar que todos los involucrados, en cada etapa de la campafia, trabajen
hacia los mismos objetivos. A menudo es Uutil -si los fondos lo permiten- contratar
una agencia de publicidad para disefiar los materiales, para comprar espacio en
los medios de comunicacién y organizar la distribucion y despliegue. Debe
proporcionar el listado de pautas de la campafa a las empresas licitantes, ya que
sera la base de la eventual campafia y permitird que la eleccion de la empresa se
base en lo que pueda entregar, las ideas de disefio que presente y la relaciéon
calidad-precio. El listado de pautas de la camparfa debe incluir aspectos como los
siguientes:

Descripcion del area problema
Especificacion de los objetivos de la campafa: lo que se desea lograr
Especificacion de las estrategias a adoptar

Especificacion del papel de las campafias en medios masivos en relacion
con la mezcla total de actividades de camparia, tales como el aumento en
las medidas coercitivas (“enforcement”) o de ingenieria
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» Especificacion de las otras actividades que no son en medios de
comunicacion

» Especificacion de las actividades que continuaran después del final de la
campafna

» Especificacion precisa de los cambios que tienen como objetivo, de
preferencia en términos de comportamiento

» Especificacion de audiencias objetivo y la justificacion para ello
* Sugerencias de enfoques para motivar a la audiencia

« Especificacion del area de contenido de los mensajes (basado en
investigacion cualitativa)

* Sugerencias para la activacién de la audiencia

+ Especificacion de los medios por utilizar

« Tiempo, duracién y presupuesto de la campafa

« Papel de la investigacion cualitativa principal, y quién debe realizarla
» Expectativas respecto a la evaluacioén - quién, qué, cuando, como

» Expectativas adicionales; por ejemplo, preparacion de informes por la
agencia sobre qué hizo, por qué, qué cambios recomiendan

* Restricciones (si las hubiere)
» Acuerdos contractuales
« Apéndice; todos los datos técnicos o informes resumen de investigacion

La investigacion previa a la campafia es esencial. Es facil asumir que el mensaje
pretendido esta siendo recibido. Para que una campafa sea efectiva, es necesario
investigar este aspecto. Podemos utilizar técnicas de investigacion de mercado
para averiguar si el mensaje resulta comprensible, o cuél de los diferentes disefios
es el mas llamativo o que mas facilmente se graba en la memoria. Es también
necesario tener una clara comprension de la audiencia objetivo. Una amplia gama
de conocimientos, actitudes, creencias y comportamientos debe ser estudiada;
incluyendo la disponibilidad de individuos de comportamientos alternativos para
evitar sugerir acciones que no sean factibles.

El disefio de la campafia puede entonces finalizarse. Cabe sefalar que, en
general, es poco probable que una campafa puntual resulte en cambios de
comportamiento duraderos. Especialmente cuando requerimos un cambio de
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actitudes (por ejemplo, conduccion bajo efectos del alcohol, exceso de velocidad,
etc.), es necesario diseflar una campafa sostenida para un largo periodo de
tiempo; por ejemplo, cinco o incluso diez afios.

4.3.4 Evaluacion

Con el proposito de decidir sobre el (los) método(s) mas apropiado(s) de la
evaluacion, es necesario conocer primero los objetivos de la campafa. En la
mayoria de los casos, el objetivo general serd el de reducir los accidentes o
victimas. Es necesario el uso de medios adecuados de evaluacion de las
campafas de publicidad. Si vamos a utilizar la prevencion/reduccion de accidentes
como una medida, entonces el intervalo de tiempo debe ser lo suficientemente
grande como para recoger los efectos. Si bien el uso de estadistica de accidentes
o victimas puede ser adecuado, especialmente en el caso de las campafas a
largo plazo (de cinco o diez afios), en el plazo méas corto no es adecuado utilizar
los datos de accidentes por si solos. El uso de tasas de accidentes como medida
puede ser incomodo para todo tipo de razones; tales como el subregistro, la
escala de tiempo, la influencia de otros factores, etc. En cambio, hay otras
medidas que podemos utilizar. Dondequiera que sea posible, deben utilizarse
medidas multiples; éstas pueden incluir:

« Gusto popular por un mensaje

* Opinion popular de la efectividad del mensaje

« Opinién de expertos sobre la efectividad del mensaje

* Numeros y tipos de usuarios de la carretera alcanzados
* Recuerdo del mensaje utilizado

« Cambio en relacién con el conocimiento del transito

« Cambio de actitudes

» Cambio en el comportamiento segun lo reportado por el individuo
« Cambio en el comportamiento observado

« Cambios en las tasas de infraccion

« Cambio en las tasas de accidentes

Debemos tener cuidado al suponer que si hay una mejora en una de las variables
anteriores, habra automaticamente una mejora en las tasas de accidentes.
También existe la posibilidad de que se produzca "la compensacion del riesgo”.
Esto se produce cuando una mejora en una conducta, conduce a una mayor toma
de riesgos en otra area; por ejemplo, investigadores han observado en algunos
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casos que el aumento en el uso del cinturon de seguridad conduce a menos
lesionados entre los ocupantes del vehiculo, pero a mas accidentes que involucran
a usuarios vulnerables de las vias.

Si los datos de accidentes son utilizados como un medio de evaluacion; solo el
estimulo, es decir la publicidad y el resultado final, son conocidos. Puede ser muy
informativo disponer de datos de las etapas intermedias hacia el logro del
resultado final. En otras palabras, el uso de medidas de actitud y de conocimiento
puede ayudar a indicar por qué algunos programas exitosos tuvieron éxito y por
qué los programas ineficaces fracasaron. La informacion obtenida debe ser
retroalimentada en el disefio de futuras campafias para que haya un proceso
dindmico de mejora.

En la actualidad hay varios métodos utilizados y probados, disponibles en este
campo. El consenso de la opinién profesional es que las iniciativas de seguridad
vial deben ser conducidas y evaluadas a través de datos, para determinar su
efectividad.

4.3.5 Producto real

En el contexto anterior, el producto real que le venden al usuario esta relacionado
con la identificacion del problema especifico por atacar, el disefio de la campafia
para hacerlo y el mensaje correspondiente. Primero establecen una marca
unificadora. Prueban varias opciones, iniciando con la frase “¢Por qué la
provocas?” refiriéendose a la muerte en un formato tipo caricatura, que evoluciona
a la frase “TU DECIDES”; y finalmente, a partir de la investigacion pre-campafia, a
la frase “MANEJA BIEN TU VIDA”; la cual se elige como marca unificadora
definitiva. Para cada factor de riesgo plantean una campafia a través de un
mensaje (banner). Cada mensaje esta constituido por un slogan y por un texto que
contiene una estadistica contundente relacionada con el problema o factor de
riesgo en cuestidon. La presentacion del producto es el conjunto de mensajes. Las
funciones y los objetivos perseguidos se relacionan con los factores de riesgo por
combatir. El nivel al que los objetivos sean cumplidos; podemos medirlos a través
de la evaluacion de la campafa; la cual arroja también acciones de
retroalimentacion para mejorar su efectividad de manera continua. La calidad y
efectividad de todo el proceso estan directamente relacionadas con la calidad de
los datos utilizados.

4.3.6 Producto aumentado

El valor afadido del producto esta relacionado con la reduccion del riesgo de
accidentes, y sus consecuencias para los usuarios; con el mejoramiento de la
calidad de vida, los beneficios sociales derivados de menores gastos para el
estado en salud, pensiones de incapacidad o invalidez, indemnizaciones, etc. Los
beneficios postventa también incluyen premios y estimulos por conduccion mas
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segura (aspectos que son importantes para quienes se dedican profesionalmente
a tal actividad), asi como la reduccion de las primas de los seguros.

4.4 Ciclo de vida del producto

En nuestro pais, el producto “seguridad vial” aln es incipiente, por lo que
podriamos decir que se encuentra en la etapa de introduccion.

En otros paises, como Espafia, ya ha pasado de la etapa de introduccion a la
etapa de crecimiento, quiza ahora esté en la etapa de madurez. Las acciones de
base que han seguido en Espafia, y en general en Europa, para lograr lo anterior
se refieren a: (I) implicar a toda la sociedad civil y a todos los organismos
estatales; tales como sanidad, educacion, industria, policias, municipalidades,
obras publicas, etc.; (II) procurar que haya una coordinacion de todos los que
pueden hacer y actuar en materia de seguridad vial, para lo cual han creado un
organismo nacional que coordina y engloba todas las actuaciones; y (lll) la
generacion de un plan de seguridad vial -con objetivos a corto, mediano y largo
plazo- mediante el cual también se controla que todo lo planificado se cumpla.

En los paises nérdicos de Europa (por ejemplo, Suecia), la conciencia sobre
seguridad vial es muy alta; por lo que ya las campafias no son tan agresivas, ni
tan frecuentes. Quien exige la seguridad vial es el usuario, y las camparfas ya
estdn encaminadas hacia otras metas (mejorar la infraestructura, evitar los
muertos y lesionados graves, etc.).

La ultima etapa de los productos es el declive. En el caso del producto “seguridad
vial”, consideramos que ocurrird cuando los vehiculos se manejen por si solos (el
desarrollo tecnolégico estd avanzando en esta direccion); es decir, que al
reducirse el involucramiento del factor humano en la conduccion, muy
probablemente también disminuira el riesgo.

4.5 Posicion de decision de compra

En el caso del producto “seguridad vial”, ofrecido a través de una intervencion
social como son las campafias, éste cae dentro del primer cuadrante de la matriz
de Kim-Lord (Kim y Lord, 1991); es decir, que para lograr el proceso de compra,
juegan un papel muy relevante tanto los factores emotivos como los cognitivos.
Para mover la voluntad de los consumidores hacia la compra del producto, las
campafnas de seguridad vial mas exitosas han tenido argumentos emocionales
tendientes a producir disonancia cognitiva en el receptor; sea por el contenido de
los argumentos, sea por el sujeto que los emite (prescriptor); es decir, que se han
ido primordialmente por la parte emotiva y buscan mostrar las consecuencias
adversas del comportamiento riesgoso; y asi logran también infundir conocimiento
sobre el efecto de éste.
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En mercadotecnia, los prescriptores son aquellas personas, personalidades o
entidades capaces de influir en un determinado publico con sus opiniones,
valoraciones o decisiones de compra. Entre otros podemos hablar de los medios
(generalistas y especializados); pero también de las personas famosas, o
cualquier otra profesion en la que se otorgue poder y autoridad a quien habla: los
médicos, los entrenadores, los profesores, los farmacéuticos, etc. Cualquiera de
éstos puede convencernos de que algo esta bien o mal e incitarnos a adquirir un
producto en lugar de otro; asi se convierten en audiencias objetivo de muchas
empresas.

4.6 Analisis de la competencia

La extrapolacion de los principios y técnicas de la mercadotecnia en el campo de
la seguridad vial ha dado resultados positivos. El planteamiento basico de esta
aplicacion de la mercadotecnia social es de orden estratégico; e incluye analizar y
comprender los mercados, el potencial consumidor de seguridad, para aproximar
el producto al usuario. Estos puntos ya han sido abordados en secciones
anteriores, y toca ahora presentar lo correspondiente al analisis de la
competencia.

Para los diez factores de riesgo seleccionados, los competidores son las préacticas
de riesgo en un colectivo muy definido. Los alcances de este trabajo se limitan,
para cada factor, a la principal practica de riesgo de uno de sus principales
colectivos. Al respecto, cabe sefialar que tanto el tipo y valoracién de una practica
de riesgo, como las motivaciones para realizarla y las practicas de no riesgo
alternativas, varian a lo largo de la poblacion segun segmentos o colectivos
bastante definidos. En este caso, el colectivo seleccionado para cada factor y
practica de riesgo es la audiencia objetivo del mensaje o la campafia a desarrollar.

4.6.1 Competidores  directos primarios 'y  otros
competidores de la seguridad vial

En el caso de la velocidad excesiva, uno de los competidores principales de la
seguridad vial es la inclinacién al riesgo entre el colectivo de conductores jévenes
y de mediana edad que van de 17 a 35 afios. Los psicélogos relacionan esta
conducta con la actividad hormonal, la cual esta en su pico mas alto en la
adolescencia; lo que hace que las personas sean mas propensas a sentirse
invencibles. Otros competidores importantes son la impaciencia y las prisas
experimentadas entre el mismo colectivo, por llegar a compromisos, por el
congestionamiento vehicular; el disefio de los vehiculos que cada vez posibilita
mayores velocidades; etc.

En el caso de la conduccion bajo efectos del alcohol o las drogas, uno de los
competidores mas importantes de la seguridad vial es la falta de conciencia de
qgue la propia conducta esta alterada por el efecto de dichas substancias; lo que
dispara la propension a tener accidentes, principalmente entre el colectivo de los
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conductores jovenes. Las motivaciones en este caso estan ligadas con un estilo
de vida, con un estilo de ocio, en un contexto de diversion preferentemente
nocturno y concentrado en el fin de semana; y hacen que quienes inciden en esa
conducta consideren poco grave conducir en tales condiciones. Otras razones son
gue se sienten mas seguros después de consumir tales substancias, y piensan
gue son capaces de conducir, aunque en realidad no lo son; que piensan o
esperan no ser atrapados por la autoridad; que por encima de ciertas dosis son
incapaces de tomar decisiones seguras, responsables y hacer frente a problemas
complejos. Otro competidor importante es el uso de drogas “para aguantar
jornadas mas largas”, entre el colectivo de conductores profesionales de vehiculos
de peajeros y carga.

En el caso del uso de distractores durante la conduccion, particularmente en el
caso de los distractores electrénicos de comunicacion, uno de los competidores
mas importantes de la seguridad vial es la falta de conciencia de las
consecuencias de dicha distraccion (por ejemplo “textear”), principalmente entre el
colectivo de conductores adolescentes y jovenes. Otras razones son que siempre
tienen prisa para enviar informaciéon, que piensan que la probabilidad de resultar
lastimados es pequeiia, y no consideran la posibilidad de lastimar a otros;
motivaciones ligadas con un estilo de vida, presuncién u ocio; porque se aburren
cuando conducen; porgue creen que el mensaje es mas importante que su
seguridad y la de los demas. Otro competidor importante son los espectaculares
en las vias de elevado flujo y velocidad, con mensaje de alto efecto emocional,
cognitivo y fisiolégico; como son los anuncios con marcado caracter erético.

En el caso del incumplimiento de las normas de transito y convivencia vial, uno de
los principales competidores de la seguridad en los caminos es la falta de
conciencia civica en relacion con el respeto a los mas vulnerables; particularmente
entre el colectivo de conductores jévenes y de mediana edad, y porque al hacerlo
suelen obtener un beneficio que supera con creces el riesgo de ser atrapados y
castigados. Otras razones son el desconocimiento o la mala interpretaciéon de las
normas; la distraccién; que piensan que la norma es ilégica, que no tiene razon de
ser, que solo tiene el motivo de castigar; etc. Otro competidor importante es la
corrupcion, que a menudo permite evadir la sancion a la que es acreedor un
infractor que es atrapado.

En el caso de la fatiga, cansancio o suefio; uno de los competidores mas
importantes de la seguridad vial es conducir sin haber tenido suficiente cantidad y
calidad de descanso o suefio, particularmente entre el colectivo de conductores
profesionales y en general entre todos los conductores. Otra razon es conducir en
momentos del dia en que normalmente se duerme. Otros competidores
importantes son la combinacién de inexperiencia y conduccion nocturna entre los
conductores jovenes; la conducciéon después de cruzar zonas horarias en la que
se produce el efecto denominado como “jet lag”, entre conductores que son
viajeros de negocios.
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En el caso de las malas condiciones fisico-mentales del conductor y el estrés, uno
de los competidores principales de la seguridad vial es la conduccién bajo efectos
del enojo o la ira; particularmente entre el colectivo de conductores altamente
emocionales. Otras razones son conducir bajo el efecto de otras emociones
negativas; tales como la preocupacion, la molestia, la depresion, el estrés, el
susto, etc. Otro competidor importante es conducir bajo el efecto de emociones
positivas extremas, tales como la euforia, la felicidad exagerada, etc.

En el caso de la falta de uso del cinturon de seguridad, por conductores y
pasajeros, uno de los principales competidores de la seguridad vial es no utilizarlo
por no tener el habito de hacerlo; particularmente entre el colectivo de conductores
y pasajeros jovenes. Otras causas son que tienden a olvidar usarlo, especialmente
cuando estan de prisa; que no lo consideran tan importante, especialmente
cuando viajan en distancias cortas o cuando el transito es ligero; que usarlo para
ellos es muy incomodo, ya sea porque es demasiado apretado o porque les raspa
el area entre el hombro y el cuello tanto al conductor como al pasajero; porque su
uso hace que su ropa se arrugue; porque Su USO No es una cosa “graciosa” de
hacer, sobre todo si los demas en el interior del vehiculo no lo estan utilizando.
Otro competidor importante es usar cinturones de seguridad que ya son caducos,
por ejemplo, por haber resistido ya algin accidente anterior.

En el caso de la falta de uso de cascos, ropa conspicua y dispositivos de
proteccion por ciclistas y motociclistas; uno de los competidores mas importantes
de la seguridad vial es circular sin tales elementos por considerarlos molestos e
incluso dafinos, particularmente entre el colectivo de ese tipo de usuarios, que
son jovenes y rebeldes en contra de medidas que restringen su libertad aun
cuando éstas sean por su propia proteccion. Otras causas de su falta de uso son
el considerar que son innecesarios. Otro competidor es utilizar tales dispositivos,
pero de una calidad inferior a la requerida, por ejemplo, cascos por debajo de
estandares internacionales.

En el caso de la falta de uso de los sistemas de retencion infantil, uno de los
competidores mas importantes de la seguridad vial es la insuficiencia de recursos
econdémicos para adquirirlos; particularmente entre los usuarios de menores
ingresos. Otras causas son el desconocimiento de las severas consecuencias que
ello suele tener para un sector de usuarios tan vulnerables como son los nifios,
particularmente los méas pequefos; la dificultad en la correcta instalacion, fijacion y
ajuste del sistema para adaptarse al nifio; el uso de sistemas inseguros de
segunda mano; y continuar utilizando sistemas que estén dafiados o cuando el
elastico se ha desgastado. Otros competidores son utilizar sistemas inapropiados
para el tamafio y altura del nifio, sistemas viejos (de mas de 10 afios de edad o
gue hayan estado previamente en un accidente), o que no estén correctamente
instalados en los vehiculos.

En el caso del transporte de pasajeros en los compartimientos de carga de
camionetas (pickups, estacas, redilas o caja cerrada), uno de los competidores
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principales de la seguridad vial es el desconocimiento de las severas
consecuencias que pueden llegar a sufrir quienes viajan en esos compartimentos
que estan disefiados para el transporte de carga, no de gente, y que no estan
disefiados para proporcionar una proteccién en caso de accidente; asimismo, los
nifios y los adultos pueden ser facilmente expulsados de las zonas de carga a
velocidades relativamente bajas, como resultado de un giro brusco para evitar un
obstaculo o un accidente. El colectivo objetivo en este caso son los usuarios de
esos vehiculos. Otro competidor es el desconocimiento del riesgo de viajar en
tales compartimientos.

4.6.2 Participacion de mercado total

La tabla 7 resume, para cada uno de los diez casos identificados, el competidor
directo primario, el colectivo sobre el que hay que incidir (objetivo), otros
competidores, asi como la participacién que la empresa tiene del mercado. Este
altimo valor es el porcentaje que, de dicho colectivo (en la tercera columna), su
comportamiento se reporta del lado de la seguridad, para la causa primaria
identificada (en la segunda columna) en relacion con cada factor de riesgo
(CONAPRA, 2013).

Tabla 7. Competidor directo primario, colectivo objetivo, otros competidores y
participacion que la empresa tiene del mercado para los diez factores de riesgo

Factores de | Competidor Colectivo Otros Participacion que la
riesgo directo primario | objetivo competidores empresa tiene del
mercado
1. Velocidad | Gusto por el riego | Conductores Impaciencia, 50%
excesiva jovenes y de | prisas, disefio de
mediana edad | los vehiculos, etc.
2. Alcohol o | Falta de | Conductores Motivaciones 70%
drogas en la | conciencia de la | jovenes ligadas con un
conduccion alteracién de la estlo de vida,
conducta presuncion u ocio,

en un contexto de
diversion; el uso de

drogas ‘para
aguantar jornadas
mas largas”
3. Uso de | Falta de | Conductores Prisa para enviar | 60%
distractores conciencia de las | adolescentes y | informacion,
durante la | consecuencias de | jovenes subestimacion  de
conduccion la distraccion la probabilidad de

resultar lastimados
o lastimar a otros;
para presumir;
aburrimiento al
conducir;
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subestimacion  de
la seguridad
porque creen que
el mensaje es mas
importante que su
seguridad y la de
los demas;
espectaculares en
vias de elevado
flujo y velocidad,
con mensaje de

alto efecto
emocional,
cognitivo y
fisioldgico
4. Incumplimiento | Falta de | Conductores Desconocimiento o | 50%
de las normas de | conciencia civica | jovenes y de | mala interpretacion
transito y | en relacion con el | medianaedad | de las normas;
convivencia vial, | respeto a los mas distraccion;
particularmente vulnerables convencimiento de
en relacién con que la norma es
los usuarios ilogica, que no
vulnerables tiene razén de ser,
que solo tiene el
motivo de castigar;
corrupcion
5. Fatiga, | Conducir sin | Conductores Conducir en | 70%
cansancio 0 | haber tenido | profesionales | momentos del dia
suefio suficiente principalmente | en que
cantidad y calidad | y en general | normalmente  se
de descanso o | todos los | duerme; la
suefio conductores combinacion  de
inexperiencia y
conduccion
nocturna por los
conductores
jovenes; ‘et lag”
por parte de
viajeros de
negocios
6. Malas | Conduccion bajo | Conductores Conducir bajo el | 60%
condiciones efectos del enojo | altamente efecto de Ila
fisico-mentales olaira emocionales preocupacion, la
del conductor y molestia, la
estrés depresion, el

estrés, el susto, la
euforia, la felicidad
exagerada
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7. Falta de uso | Falta de habito Conductores y | Olvidar usarlo, | 40%
del cinturon de pasajeros especialmente
seguridad por jovenes cuando se esta de
conductores y prisa; no  se
pasajeros considera
importante,
particularmente en
distancias cortas y
transito ligero;
incomodidad
derivada de su uso;
porque se arruga la
ropa; motivaciones
ligadas con un
estlo de vida,
presuncion;  usar
cinturones de
seguridad que vya
son caducos
8. Falta de uso de | Circular sin estos | Jovenes Considerar que son | 50%
€cascos, ropa | elementos  por | rebeldes innecesarios;
conspicua y | considerarlos utilizarlos, pero de
dispositivos  de | molestos e una calidad inferior
proteccion  por | incluso dafiinos a la requerida
ciclistas y
motociclistas
9. Falta de uso de | Insuficiencia  de | Usuarios  de | Desconocimiento 20%
los sistemas de | recursos bajos ingresos | de las severas
retencion infantil | econdémicos para consecuencias
adquirirlos para los nifios;

dificultad en la
correcta
instalacion, fijacion
y ajuste  del
sistema para
adaptarse al nifio;
el uso de sistemas
inseguros de
segunda mano; Yy
continuar utilizando
sistemas que estén
dafados o cuando
el elastico se ha
desgastado;
sistemas
inapropiados para
el tamafio y altura
del nifio; sistemas
viejos (de mas de
10 afios de edad o
que hayan estado
previamente en un
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accidente), o que
no estén
correctamente
instalados en los
vehiculos

10. Transporte de | Desconocimiento | Usuarios  de | Desconocimiento | 80%
pasajeros en los | de las severas | camionetas de | del riesgo de viajar
compartimientos | consecuencias carga en €s0s

de carga de | para quienes | (conductores y | compartimientos
camionetas vigjan en esos | pasajeros)

(pickups, estacas, | compartimentos

redilas o caja

cerrada)

Al respecto de la informacion en la tabla 7, cabe destacar lo siguiente:

En relacién con el segundo factor (conduccién bajo efectos del alcohol y las
drogas), los operativos de alcoholemia que desde 2003 se han venido
implementando en el pais han contribuido al logro del 70% de casos
(conductores jovenes y de mediana edad) cuyo comportamiento se reporta
como adecuado;

En relacién con los factores sexto (malas condiciones fisico-mentales del
conductor y estrés) y décimo (transporte de pasajeros en los
compartimientos de carga de camionetas), el porcentaje del lado de la
seguridad vial es menor en areas urbanas y suburbanas que en
interurbanas. En el caso del décimo, aunque el porcentaje del lado de la
seguridad es alto (80%), casi todas las camionetas con mas de dos
ocupantes llevan pasajeros en los compartimientos de carga,

En relacién con el séptimo factor (falta de uso del cinturon de seguridad por
conductores y pasajeros), el porcentaje de uso es mayor para los
conductores y pasajeros delanteros, que para los traseros;

En relacién con los factores octavo (falta de uso de cascos,...) y noveno
(falta de uso de los sistemas de retencién infantil), muchos de los casos que
se reportan como adecuados, realmente corresponden a dispositivos que
no estan homologados o que son obsoletos;

La diferencia con 100, de los porcentajes en la ultima columna de la tabla 7,
representa la parte del mercado que aun no tiene la empresa y que debe
buscar ganar a través de la campafa.
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4.6.3 Analisis de la competencia directa

Para la mayoria de los diez casos sefalados en la tabla 7, la publicidad comercial,
difundida a través de los diferentes medios, particularmente los masivos como es
la television, tiene un alto impacto en la promocion o propaganda de productos
gue van en contra de comportamientos seguros. Esta promocion representa la
competencia directa de la seguridad vial, algunos aspectos relevantes de ésta son
los siguientes:

« En el caso de la “velocidad excesiva debido al gusto por el riesgo, entre los
conductores jovenes y de mediana edad”, es frecuente la propaganda
dirigida al publico en general; promociona vehiculos que pueden alcanzar
altas velocidades rapidamente y busca hacer creer a la gente que tales
vehiculos estan relacionados con la superioridad de clase social, la
felicidad, etc.

» Para el caso de la “conduccién bajo efectos del alcohol o drogas debido a la
falta de conciencia de la alteracion asociada de la conducta, entre los
conductores jévenes”, esta conducta riesgosa esta ligada a la promocion
del consumo. En el caso del alcohol, gran parte de la sociedad, en especial
los adolescentes, se ve gravemente influenciada por los medios
de comunicacion; que incitan al consumo masivo de alcohol. La
propaganda de bebidas alcohdlicas difundida por television tiene un efecto
inmediato en los consumidores, ya que promueve la intencion de beber, en
la persona que la ve. Los anuncios presentan una vision erronea de la
realidad, al relacionarla con las bebidas alcohdlicas. Las publicidades
buscan hacer creer que estas bebidas estan relacionadas con el vivir el
presente, la superioridad de clase social, el relajarse en momentos de
stress, la felicidad, el compartir y la sexualidad. Los anuncios
asocian tipicamente el vino, la cerveza y los licores con fiesta, diversion y
sexo entre adultos jovenes activos y muy atractivos; ademas de que hacen
ver que el beber es un comportamiento normativo: los adolescentes seguro
que beberan.

* En el caso del “uso de distractores durante la conducciéon debido a la falta
de conciencia de las consecuencias asociadas entre los conductores
adolescentes y jovenes”, es frecuente la propaganda en televisién que
fomenta el valor de la “comunicacién en todo momento” a través de
celulares y otros dispositivos electronicos de comunicacion, particularmente
entre los jovenes; sin advertir de las serias consecuencias de hacerlo
mientras se conduce, se cruza una calle caminando, etc.

» En el caso del “incumplimiento de las normas de transito y de convivencia
vial debido a la falta de conciencia civica, entre los conductores jévenes y
de mediana edad”, no hay publicidad especifica dirigida en tal sentido; pero
si hay elementos de difusion masiva, de alta penetracién en el mercado de
los nifios y adolescentes particularmente (por ejemplo, videojuegos), que
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otorgan premios virtuales por vencer a competidores mas débiles, mas
vulnerables, etc.

En el caso de la “fatiga, cansancio o suefio debido a conducir sin haber
tenido suficiente cantidad y calidad de descanso, entre los conductores
profesionales y en general todos los conductores”, tampoco hay publicidad
directa que incite hacia tal conducta insegura; pero la propaganda que
promueve el consumo de alcohol, induce a que éste frecuentemente se
realice en sitios aledafios a vias por las que se realizan viajes a elevadas
velocidades, de larga distancia y duracion (carreteras), lo que suele generar
situaciones de somnolencia o indisposicion en conductores que han
ingerido alcohol.

En el caso de las “malas condiciones fisico-mentales debido a conduccion
bajo efectos del enojo, la ira o el estrés, entre conductores altamente
emocionales”, tampoco hay publicidad directa que incite a esta conducta
nociva; pero la propaganda que induce a la saturacion de la atencién de los
conductores, por ejemplo, por el uso de dispositivos electrénicos de
comunicaciéon mientras se conduce, suele afectar negativamente sus
condiciones fisico-mentales, ademas de que tales dispositivos facilitan el
traslado de sus problemas en otros entornos a los momentos durante los
cuales conducen.

En el caso de la “falta de uso del cinturon de seguridad debido a falta de
habito, entre conductores y pasajeros jovenes”, no hay publicidad directa
gue incite a este comportamiento nocivo; pero la propaganda que promueve
conductas temerarias, exhibicionistas y de asuncion de riesgos en la
conduccion -particularmente entre los jévenes- suele ir en contra del uso de
estos dispositivos de proteccion.

En el caso de la “falta de uso de cascos, ropa conspicua y dispositivos de
proteccién debido a considerarlos molestos e incluso dafiinos, entre
ciclistas y motociclistas jovenes y rebeldes”; son también aplicables los
argumentos en el punto anterior.

En el caso de la “falta de uso de sistemas de retencién infantil debido a
insuficiencia de recursos econdmicos, entre usuarios de bajos ingresos”, no
hay publicidad especifica que induzca este comportamiento; pero la
propaganda dirigida a promover el consumo hacia otros productos
relacionados con conductas inseguras, le merma recursos a las personas
para adquirir y usar estos dispositivos de proteccion.

En el caso del “transporte de pasajeros en los compartimientos de carga de
camionetas debido a desconocimiento de las consecuencias asociadas,
entre los usuarios de camionetas de carga”, tampoco hay publicidad
especifica que induzca este tipo de conducta, pero la propaganda dirigida a
incentivar el consumo de estos vehiculos, no advierte sobre las
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consecuencias negativas de transportar pasajeros en compartimientos
destinados a carga. Esta publicidad existe, y de hecho es obligatoria en el
caso de productos cuyo consumo afecta negativamente a la salud (por
ejemplo, tabaco, alcohol, etc.); es parte del tipo de publicidad denominada
como preventiva, que no tiene por objeto publicitar un producto, sino dar un
mensaje que ayude a la comunidad sobre temas como el sida, la tala de
arboles, el consumo de gasolina, el calentamiento global, temas
ambientales, de salud, medicamentos, etc.

4.7 Precio

En su forma mas simple y de acuerdo con los principios de la contabilidad de
costos, el precio que los consumidores estan dispuestos a pagar a cambio de una
mayor seguridad vial esta relacionado con la estimacién del costo de reducir un
accidente (o beneficio marginal para la sociedad).

Existen diversos enfoques para evaluar el costo de reducir un accidente, los tres
mas comunmente utilizados son: el "Enfoque del Capital Humano o la Produccion
Bruta", el "Enfoque de la Disposicion a Pagar" y el "Enfoque de los Seguros de
Vida".

En el "Enfoque del Capital Humano o la Produccién Bruta", el costo de un
accidente de transito que involucra una muerte puede dividirse en dos categorias
principales: en primer lugar estan los costos que se deben a una pérdida o el
desvio de los recursos actuales; y, en segundo lugar, estan los costos que se
deben a una pérdida de la produccion futura. Incluido en el primer aspecto esta el
costo del dafio a los vehiculos, el tratamiento médico y los costos de
policia/administracién, y por lo general hay poco desacuerdo en cuanto a lo que
debe incluirse aqui. La determinacién de la pérdida de la produccion futura de las
personas fallecidas; sin embargo, es menos clara. Por lo general, se utilizan las
tasas medias de salarios (antes de impuestos) para determinar la pérdida de
produccion tanto para el afio en que ocurrio la muerte como para los afios futuros.
Los costos para los afios futuros que la victima podria haber vivido tienen que ser
descontados para llevarlos a valor presente. Esto no se hace por separado para
cada individuo fallecido (o lesionado) en un accidente de trafico; las estimaciones
se basan en la produccion media (por ejemplo, nacional) o datos de los ingresos,
junto con costos apropiadamente estimados de dafio, atencion médica y policiaca.
En algunas variantes de este enfoque, una importante suma se afiade para reflejar
el "dolor, penay el sufrimiento” de las victimas de accidentes y de aquellos que los
cuidan o se preocupan por ellos.

El "Enfoque de la Disposicion a Pagar" se basa en la premisa fundamental que las
decisiones tomadas en el sector publico en relaciébn con la asignacion de los
escasos recursos debe reflejar las preferencias y los deseos de los ciudadanos
individuales que se veran afectados por esas decisiones. En consecuencia, el
valor de una determinada mejora de la seguridad vial (es decir, una reduccion del
riesgo) se define en términos de la cantidad total que la gente esta dispuesta a
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pagar por ello. Inversamente, el costo de una reduccion de la seguridad se define
en términos de la cantidad que la gente requeriria en compensacion por el
aumento del riesgo. Mas especificamente, el valor de una mejora de seguridad
particular se define como la suma de todas las cantidades que las personas
(afectadas por la mejora) estarian dispuestas a pagar por las (usualmente muy
pequefias) reducciones en el riesgo proporcionadas por la mejora de la seguridad.
Asi, el valor de prevencion de un accidente con una victima mortal se define como
la cantidad total que todas las personas afectadas pagarian por la muy pequefia
reduccion del riesgo, tanto para ellos como para aquellos a quienes cuidan o por
quienes se preocupan.

En el "Enfoque de los Seguros de Vida", el costo de un accidente de transito o de
la valor de la prevencion de accidentes estd directamente relacionado con las
cantidades por las que 'individuos tipicos' estan dispuestos a (o incluso pueden)
asegurar sus propias vidas (o miembros, extremidades, etc.). Sin embargo,
mientras que la cantidad de cobertura de seguro suministrada podria ser
considerada como un estimado por el asegurado del valor de su vida para sus
dependientes, no dice nada en absoluto sobre el valor de su vida para el propio
asegurado. Asi, un soltero rico sin dependientes puede tener poco o ninguna
cobertura de vida, mientras que una persona mucho mas pobre con varios nifios
puede tener su vida asegurada en una suma mucho mayor. El soltero adinerado
puede muy bien, sin embargo, poner un valor muy alto a la continuacion de su
propia supervivencia. Otro problema con este enfoque es que el nivel de cobertura
de seguro de vida puede estar muy por debajo de lo que 'deberia’ ser si la
intencidn es proporcionar ingresos suficientes a sus dependientes para subsistir.
Ademas, basar cualquier analisis en la poblacion asegurada por si sola, es casi sin
duda elegir una muestra sesgada. Este enfoque es de valor particularmente
limitado en los paises en desarrollo, donde relativamente pocas personas son
portadoras de un seguro de vida.

4.7.1 Comparacion de precios

De los tres enfoques anteriores, el mas utilizado por razones de pragmatismo es el
"Enfoque del Capital Humano o la Produccién Bruta". De acuerdo con éste, la
estimacion del costo promedio de reducir un accidente vial en México es de 200
mil ddlares, considerando costos promedio por muerto y lesionado de 400 mil y
100 mil doélares respectivamente (IMT, 2015). Comparativamente, el monto
maximo de reparacion establecido en la ley del Distrito Federal por cada tercero
fallecido en un accidente de transito es del orden de 300 mil dolares.

Si asumimos que el producto especifico ofrecido en el caso abordado en este
trabajo es “evitar un accidente vial”; su precio suele ser exponencialmente
creciente, resulta menor al inicio de la implantacién de programas cuando con las
primeras acciones se logra una mayor reduccion en los accidentes, y mayor en
etapas subsiguientes dado que cada vez es mas dificil lograr resultados. Para los
muertos y lesionados, es un comportamiento similar.
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Algunas estimaciones han arrojado que en el caso particular de nuestro pais,
mediante una inversion de 4 mil millones de doblares en un programa
correspondiente a una etapa inicial, se evitarian alrededor de 20 mil accidentes
durante el primer afio (Urzta J., et al, 2014). Estas cifras dan un precio promedio
de “evitar un accidente vial” del orden de 200 mil ddlares; valor que, como es
evidente, coincide con la estimacion del costo promedio de reducir un accidente
vial mediante el "Enfoque del Capital Humano o la Produccion Bruta®.

En tanto que el producto ofrecido por el Estado en el caso abordado en este
trabajo es “seguridad vial”’, los competidores (directos primarios, secundarios,
indirectos, etc.) por definicibn ofrecen productos, practicas y conductas con
objetivos contrarios a la misma. Mientras que el precio por el producto “evitar un
accidente vial” es de 200 mil dolares para la sociedad, el mercado suele poner
esos productos, practicas y conductas que elevan el riesgo de accidente, a precios
que estan al alcance de una gran parte de la poblacion (por ejemplo, un teléfono
celular puede adquirirse mediante un plan de alrededor de 15 ddlares por mes
durante 24 meses).

En sintesis, el mensaje es que invertir en seguridad vial para lograr metas
concretas suele ser muy caro, en tanto que adquirir elementos que incrementan el
riesgo de accidente ha sido relativamente barato; pues detras de ello subyacen
poderosas estrategias de mercadotecnia por parte de las empresas que fabrican o
comercializan tales productos para crear la necesidad de ellos y ponerlos al
alcance de la mayoria de los consumidores. Como ya mencionamos, pocos son
los casos, aunque afortunadamente cada vez son mas, de productos que aunque
tienen el potencial de aumentar el riesgo de accidentes y/o la gravedad de sus
consecuencias, éste ha sido balanceado con dispositivos y tecnologias adicionales
tendientes a reducirlos (por ejemplo, Volvo y Mercedes) que si bien cada vez han
puesto en el mercado vehiculos mas rapidos y potentes, también los han equipado
con mas y mejores dispositivos de seguridad para sus ocupantes y los usuarios
viales exteriores a los vehiculos, sin incrementar significativamente su precio,
complementados con campafas publicitarias cuyo objetivo es la venta de sus
productos, de los que se predica su mayor seguridad. Otros casos de marcas que
han realizado campafas ofertando seguridad, son los esfuerzos de los fabricantes
de neumaticos como Michelin o Firestone, o de empresas aseguradoras.

4.7.2 Niveles de precios

El precio promedio real en México de “evitar un accidente vial” se valua en el
orden de los 200 mil délares. El precio psicolégico tiene una gran variacion en
torno a este valor medio; dependiendo fundamentalmente del nivel de
concienciacion sobre los accidentes de transito y sus consecuencias, del nivel
socioeconémico y cultural, de la educacién vial, de la madurez psicolégica, de la
inteligencia emocional, etc.

Cabe destacar que en los paises de mayor conciencia sobre la seguridad vial en el
mundo el precio que los consumidores estan dispuesto a pagar por evitar una
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muerte en accidente de transito llega a valuarse hasta en 3 millones de délares
(como es el caso de Suecia), en tanto que en algunos paises en desarrollo (como
es el caso de Laos), dicho precio llega a ser tan bajo como 5 mil dolares (iRAP,
2013).

4.7.3 Temporalidad de ventas

Los periodos en los que mas potencial de venta tiene el producto “seguridad vial”
son aquellos en los cuales se generan los mayores porcentajes de accidentes. Las
campafas de seguridad vial deben incidir con mayor frecuencia en estos periodos.

La figura 1 muestra la distribucion de las colisiones con victimas y sin victimas, por
dia de la semana. Como es evidente, los mayores porcentajes caen en los dias
del fin de semana o cercanos a ellos (sdbado y domingo, y lunes y viernes)
(INEGI, 2015).

® Colisiones con victimas O Colisiones sin victimas

Lunes 6.5% | 14.0%
Martes 5% | 11.6%
Miércoles 5.6% | 11.4%
Jueves 5.7% | 11.8%
Viemes 6.8% | 14.4%
Sébado 7.9% | 17.6%

Figura 1. Distribucién de los accidentes, por dia de la semana

La figura 2 muestra la distribucién de las colisiones con victimas y sin victimas, por
mes del afio. Como es evidente, los mayores porcentajes corresponden a los
meses relacionados con las vacaciones de fin de afio, Semana Santa y verano.
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Figura 2. Distribucion de los accidentes, por mes del afio

La figura 3 muestra la distribuciéon de las colisiones con victimas y sin victimas, por
hora del dia. Como es evidente, los mayores porcentajes caen en los periodos
pico de la mafiana y la tarde, asi como alrededor de la medianoche.
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m Colisiones con victimas [ Colisiones sin victimas
3.4% | 6.6%
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8-9 2.5% | 5.3%
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. 10-11 | 4.1%
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£ 2o T v | 3%
13-14 21% 1.6% 3.17%
1415 [ 1.6% 3.8%
546 [T - 36%
1617 2.0% | 4.6%
17-18 2.2% 51%
18-19 2.5% 5.4%
1920 2.7% 2.3% | 5.0%
20-21 2.2% |5.4%
21-22 21% | 5.0%

22.23 2.3% 4.0%
23-24 15%  |32%

Figura 3. Distribucién de los accidentes, por hora del dia

4.8 Distribuciéon del Producto

Dentro de los atributos de la calidad del transporte que los usuarios suelen tomar
en cuenta en la eleccion de la alternativa que a su juicio les es mas conveniente
para realizar un viaje estan: velocidad, capacidad, seguridad, frecuencia,
regularidad, facilidad de acceso, simplicidad, responsabilidad, cobertura,
flexibilidad y economia. Dado que la seguridad es uno de los atributos mas
importantes, para los fines de esta seccion el producto es cada kildmetro u hora de
viaje realizado en condiciones de seguridad.
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4.8.1 Puntos de venta

En el caso del transporte, el kilometro u hora de operacion se comercializa a
través de los diferentes modos de transporte. Por lo tanto, éstos también estan
relacionados con los puntos de venta de su seguridad. En el caso del transporte
automotor, el producto “seguridad vial” se comercializa en los sitios en los que se
pacta una operacion de transporte entre comprador y vendedor, bajo los
ordenamientos legales establecidos para que ésta sea segura.

4.8.2 Canales de distribuciéon

Los canales de distribucion del transporte seguro son las diferentes formas
autorizadas de transporte, las cuales estan sujetas a las disposiciones normativas
establecidas para que dichas formas sean seguras. A manera ilustrativa, la tabla 8
muestra la evolucién de los pasajeros-kildmetros transportados en México a través
de los diferentes modos de transporte. Como es evidente, el transporte automotor
mueve actualmente (2014) mas del 95% de los pasajeros-kildbmetro; asimismo,
mueve alrededor del 80% de las toneladas-kilometro de carga. Por lo anterior, el
transporte automotor es el modo preponderante de transporte y el principal canal
de distribucion de operaciones legales de transporte, y de su seguridad, en
nuestro pais.

A pesar de las disposiciones regulatorias para garantizar la seguridad en el
transporte, por razones atribuibles al factor humano, a los vehiculos, a las vias,
etc., las fallas que dan como resultado la ocurrencia de accidentes e incidentes
son generalizadas. La figura 4 ilustra el nivel comparativo de riesgo entre usuarios
de diferentes formas de transporte, incluyendo a los usuarios viales, en términos
del nimero de muertes por cada 100 millones de horas de viaje. En la figura son
evidentes el elevado riesgo de los denominados usuarios viales vulnerables
(motociclistas, ciclistas y peatones o “caminando” en la figura), el riesgo intermedio
de los ocupantes de automoviles y la relativa seguridad de los usuarios de los
autobuses del transporte publico. Destaca el extremo nivel de riesgo relativo de los
motociclistas.
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Tabla 8. Evolucion de los pasajeros-kildmetros transportados en México por los
diferentes modos de transporte

EVOLUCION DEL TRAFICO DOMESTICO DE PASAJEROS, POR MODO DE TRANSPORTE
(EN MILLONES DE PASAJEROS-KM)
(] (C] (o) TCMA
MODO DE TRANSPORTE [ 1993 1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 | 93-12
CARRETERO 71, '(2} 328,968 381,898| 379494 422915 435999| 449917 463,865| 436900 452033| 465600| 480690 491,700| 508,605 20%
% DEL TOTAL 95.3% 96.2% 96.1% 96.0% 95.7% 94.9% 95.0% 95.3%| 95.3% 95.3% 95.0% 94.8% 94.9%
DISTANCIA PROMEDIO (KM) 73'; 143 143 145] 143 143 143 143 143 143 143 143] 143 143
FERROVIARIO '\2) 3,219 1,899 82| 73 76 84 178 449 244 89 970 997 1,121 -6.1%
% DEL TOTAL 0.9% 0.5% 0.02% 0.02% 0.02% 0.02% 0.04% 0.10% 0.18% 0.18% 0.19% 0.19% 021%
DISTANCIA FROMEDIO (KM) 295 283 246 289 292 292 20 16 21 21 22| 2 22
MARITIVO '(2; ’44) 7 187 21 2486 289 314 319 278 257 258 275 286 314 25%
% DEL TOTAL 0.05% 0.05% 0.05% 0.06% 0.06% 0.07% 0.07% 0.06% 0.05% 0.05% 0.05% 0.06% 0.06%
DISTANCIA PROMEDIO (KM) '(3‘; 121 95 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
AERONAUTICO '12) 12,930 12,844 15311 17,002 19,106 23,620 23,833 21,060 21,115 21,942 24208 25471 26,133 34%
% DEL TOTAL 37% 32% 3.9% 3.9% 42% 5.0% 4.9% 46% 45% 45% 4.8% 4.9% 4.9%
DISTANCIA PROMEDIO (KM) '43) 862 862 862 862 862 262 862 862 862 862 862 862 862
TOTAL 345288 396,828| 395,097 440,327| 456,471| 473,934 488,195| 458,687| 474,248| 488,691 506,143| 518454 536,173 2.0%)
100%| 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
NOTAS: (1§ Serefiereadatos al porte Pblico Federal;
no incluye & de personas de puertos y ni ¢ de guia de turistas.
{2) No coincide con ediciones anteriores de este Manual, ya que se decidid utiizar informacion
de la fuente mas congruents alo largo d Ia serie multianual.
(3) Distancia cakculada porla fuente. en funcion de las diferentes rutas 2 intensidades de tréfico
{4) No seincluye el trifico de las rutas del Golfo por ser muybajo yestar en proceso de desaparicion
(5) Lic. Enrique Pefia Nieto, %er. Informe de Gobiemo: excepto para los modos maritimo y aerondutico que son calculos propios.
(e) Para2073,datos estimados porel ‘er. Informe de Gobiemo (Lic. Envique Pefia Nito). excepto paralos modos de maritimo y por &l IMT): para 20%. datos estimados por el IMT.

nd  No disponible
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Figura 4. Riesgo relativo para los usuarios de diferentes formas de transporte
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4.8.2.1 Tipos de distribucion

El transporte automotor en nuestro pais tiene un tipo intensivo de distribucion,
particularmente si consideramos que las actividades del autotransporte se
encuentran desreguladas desde 1989 en el sentido de dejar a los transportistas
fijar y negociar sus tarifas con sus clientes liboremente (sin intervencion del Estado)
a fin de generar una fuerte competencia entre los permisionarios en favor de la
calidad del servicio.

Concomitantemente, la seguridad vial también tiene una distribucion intensiva al
realizarse las actividades de transporte, a través del cumplimiento de las normas y
regulaciones dirigidas a garantizar su seguridad. Desafortunadamente, la
aplicacion de éstas en México es demasiado laxa, por lo que su nivel de
cumplimiento es bajo. Aun asi, puede decirse que el nivel de distribucion de la
seguridad vial en nuestro pais es intensivo; aunque también ahora resulta
insuficiente dado el incremento que siguen teniendo los accidentes viales y sus
consecuencias asociadas (muertos, heridos, discapacitados y dafios materiales).

Por otra parte, y por ética, el enfoque de distribucion del producto “seguridad vial”
por parte de la autoridad debe ser intensivo, dado que ella es por definicion el
principal responsable de atender este problema (el fabricante del producto en este
caso).

4.8.2.2 Funciones

Las funciones basicas que cumple la autoridad para hacer llegar el producto
“seguridad vial” a los usuarios del transporte automotor son:

« Lafuncidn fisica. En este caso se refiere a los mecanismos que la autoridad
utiliza para desplegar entre los usuarios los requerimientos de la seguridad
vial. El mas comun se basa en la coaccién mediante la imposicion de un
castigo o pena, con el objetivo de condicionar el comportamiento de los
individuos; de manera que éste sea seguro para ellos y el resto de la
sociedad. Requiere de un cuerpo de ordenamientos juridicos (algunos de
los principales son: los reglamentos de transito, las leyes y reglamento de
autotransporte, de pesos y dimensiones maximos de vehiculos pesados, de
transporte de materiales y residuos peligrosos, de objetos indivisibles de
gran peso y volumen, etc.), asi como de mecanismos de control y castigo
(vigilancia policiaca, sistemas automatizados de deteccion de infracciones y
aplicacion de multas, etc.). Otro mecanismo consiste en el cobro de
impuestos por parte de la autoridad, idealmente equivalentes a la magnitud
del costo del dafio infringido a los demas, de manera que con dicho cobro
se indemnice a los terceros dafiados (resarciéndoles generalmente parte de
su pérdida), o se reduzcan o mitiguen los dafios causados (por ejemplo,
descontaminar un acuifero contaminado por una descarga contaminante
resultante de un accidente vial). En tanto que este segundo mecanismo
suele aplicarse en el establecimiento del costo relativo anual del refrendo y
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registro vehicular, asi como de las primas de seguro entre vehiculos
dependiendo de su nivel de peligrosidad; su aplicacion resulta mucho mas
discutible cuando se trata de tasar y cobrar el dafio que se causa a
terceros, particularmente en su integridad fisica.

« La funcién de titulo. En este caso, el producto (“seguridad vial’) no es
propiedad del fabricante (el Estado), pero si es su obligacion el
proporcionarlo a los consumidores (la ciudadania); quienes tienen el
legitimo derecho a exigirlo (de manera similar a la educacion, el agua
potable y otros servicios publicos).

» La funcion de pago. Se refiere a los mecanismos que el Estado utiliza para
allegarse de fondos para implementar programas de seguridad vial, que
pueden ser de los siguientes tipos: (I) fondos gubernamentales destinados
a mejoras de seguridad vial, a partir de los impuestos del sector publico; (II)
fondos provenientes de multas, contribuciones, cuotas, derechos y primas
de seguros; (lll) impuestos especiales en el combustible, por peso por eje-
distancia de los vehiculos de diésel, por registro vehicular, intereses
devengados en la cuenta de los fondos, y los ingresos obtenidos por la
venta de excedentes en la propiedad vial gubernamental.

« La funcién de informacién. Se refiere a los diferentes canales que el Estado
utiliza para difundir los requisitos de la seguridad vial. Los mas utilizados
actualmente son el Internet y las redes sociales.

« La funcion de promocion. En este caso se realiza a través de campafias de
seguridad vial, como la que es objeto de este trabajo. En México, este tipo
campafas casi no se realizan actualmente.

4.8.3 Logistica de distribuciéon

En el caso de la seguridad vial, la logistica de distribucion de acciones a todos los
usuarios (planeacion, implementacion y control) se realiza a través de los
programas integrales de seguridad vial. Estos son generados en respuesta a
ciertas metas establecidas como parte de los compromisos nacionales e
internacionales del pais y de una administracion publica determinada (por ejemplo,
la meta en la Estrategia Nacional de Seguridad Vial 2011-2020 de reducir en 50%
las muertes por accidentes viales en el territorio de los Estados Unidos Mexicanos
en ese periodo). Dichas metas se traducen en objetivos estratégicos, lineas de
accion y en acciones concretas con metas, indicadores y responsables
especificos. En México no existen este tipo de programas; ni a nivel nacional, ni a
los niveles estatales y locales.
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4.9 Promocion del Producto

En la mayoria de los paises mas avanzados, los planes de seguridad vial surgen
de las politicas nacionales de salud publica; las cuales tienen sus raices en el
mandato de la sociedad. La seguridad vial es vista como un aspecto esencial de
salud publica y de calidad de vida. Los planes de seguridad tienen una muy alta
prioridad en todos los niveles gubernamentales (camaras legislativas, poder
judicial, autoridades federales, estatales, locales, etc.); éstos juegan un papel muy
activo, tanto en su desarrollo como en su implementacion exitosa. Frecuentemente
contamos con el apoyo de los lideres politicos del mas alto nivel. Lo
correspondiente a la red de cada jurisdiccion (p. ej. federal, estatal, etc.) debe ser
una parte derivada de esas politicas y planes nacionales. Segun la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) y el Banco Mundial (BM), hay cinco recomendaciones
bésicas para mejorar la seguridad vial en un pais (Peden et al., 2004):

« Designar un organismo coordinador en la administracion publica para
orientar el esfuerzo nacional de seguridad vial. México aun no cuenta
con un organismo coordinador. Para el tratamiento de esta
problematica a nivel nacional, lo mas cercano que tiene a este
organismo es el Consejo Nacional de Prevencién de Accidentes
(CONAPRA); el cual esta integrado por los titulares de la Secretaria
de Salud -quien lo preside- y por representantes de las secretarias de
Programacion y Presupuesto, Comunicaciones Yy Transportes,
Educacion Puablica, y de Trabajo y Prevision Social, la Procuraduria
General de la Republica, el Instituto Mexicano del Seguro Social, el
Instituto de Seguridad y Servicios Sociales de los Trabajadores del
Estado y del Sistema Nacional para el Desarrollo Integral de la
Familia. EI CONAPRA tiene como mision contribuir a reducir la
mortalidad que generan los accidentes con base en el conocimiento
cientifico y técnico; a través de la coordinacion de acciones de
rectoria en las areas de promocién de la seguridad, prevencion de
riesgos y atencion médica oportuna y de calidad.

« Evaluar el problema, las politicas y el marco institucional relacionados
con los traumatismos por accidentes viales y la capacidad de
prevencion de los traumatismos en cada pais. En México ya han
hecho y contintan realizando evaluaciones de la problematica desde
diversas perspectivas.

« Preparar una estrategia nacional de seguridad vial y el plan de accién
correspondiente. En México ya existe la estrategia aunque no hay
planes ni programas de accion especificos. La generacion e
implantacion de estos Ultimos seria responsabilidad del organismo
coordinador mencionado en el primer punto.
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« Asignar recursos financieros y humanos para hacer frente al
problema. La asignacion de recursos en México no obedece a un plan
integral congruente con la envergadura del problema.

« Implementar acciones especificas para prevenir los accidentes de
transito, reducir al minimo los traumatismos y sus consecuencias y
evaluar el impacto de estas acciones. Las acciones que en este
sentido se realizan en México son puntuales, realizadas por diversos
organismos cuya funcion principal no es la seguridad vial, y en
general carentes de la magnitud y coordinacion necesarias. Por
mencionar un ejemplo; para la Red Carretera Federal se requiere una
inversidn total en acciones de mejoramiento de la infraestructura del
orden de 5 mil millones de ddlares, y anualmente se invierten menos
de 200 millones.

« Apoyar el desarrollo de la capacidad nacional y la cooperaciéon
internacional. Las acciones que se realizan en este sentido
actualmente también son insuficientes.

4.9.1 Antecedentes de promocidn

Dada la situacion anterior de falta de liderazgo, planes, programas y
recursos para cumplir las metas; las acciones de seguridad vial en los cinco
pilares han sido tradicionalmente insuficientes, también incluyen lo referente a la
promocion.

4.9.2 Antecedentes de publicidad

Las campafas efectuadas sélo han sido esporadicas, limitAndose a algunos spots
publicitarios en television y a la distribucién de tripticos y panfletos en las
carreteras por parte del Gobierno, en torno a los periodos vacacionales
(https://www.youtube.com/watch?v=Lo30bDFQeNOQ0); asi como a spots en
television (https://www.youtube.com/watch?v=cJI27LIda4l) y campafias en Internet
y redes sociales por parte de organismos no gubernamentales
(http://pilotosporlaseguridadvial.com/). ElI IMT también difunde algunas
recomendaciones de seguridad vial en su hoja de Facebook
(https://www.facebook.com/pages/Instituto-Mexicano-del-
Transporte/169882216432751?fref=ts). No es la intencibn menospreciar estos
esfuerzos que, por ser incipientes y de los pocos que se actualmente efectuan,
son por lo contrario muy valiosos. Sin embargo, el esfuerzo en materia de
campafias debe multiplicarse para realmente rendir resultados. Las campaias
anteriores no solo son insuficientes, sino que son del tipo informativo y formativo.
Por su mayor impacto, consideramos que adicionalmente debe haber camparas
de seguridad vial, basadas en la mercadotecnia social.
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4.9.3 Antecedentes de relaciones publicas

Dado que el IMT y la SCT son organismos del Gobierno Federal, ello les ha
facilitado encabezar una amplia red de relaciones publicas que involucra a
agentes publicos y privados, nacionales e internaciones mencionados en el Punto
2 (Estudio de la Industria) como usuarios, proveedores y agentes interesados. A
través de esta red se han gestionado, entre otros: (I) la elaboracién de un
anteproyecto de Ley General de Seguridad Vial, que daria paso a la creacién de la
Agencia Lider Nacional de Seguridad, asi como a una Agencia Federal de
Investigacion de Accidentes en el Transporte; (1) la creacion de un Grupo para la
Coordinacion para la Seguridad Vial en Carreteras Federales; (Ill) la
implementacion de una red tematica sobre investigacion y prevencién de
accidentes viales, financiada por el Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia
(CONACYT); (IV) la promulgacién y aplicacion de algunas normas relacionadas
con la seguridad vial (pesos y dimensiones méaximos de vehiculos pesados); (V) la
proposicién de acciones para mejorar la seguridad vial de la infraestructura del
Red Carretera Federal (RCF); y (VI) la generacién de estadisticas sobre la
siniestralidad vial en la RCF y en general en el pais.

4.10 Andlisis del Branding
4.10.1 Capital de marca

4.10.1.1 Notoriedad de marca

Como ya mencionamos, la seguridad vial es un producto benéfico tanto a nivel
personal como a nivel social; sin embargo, es algo no deseado, principalmente por
los usuarios viales que, en relacion con ella, observan un “mal comportamiento”
(ofensores); ademas es un producto poco deseado entre quienes contemplan la
posibilidad de asumir el “mal comportamiento” o quienes lo llevan a cabo pero sélo
de vez en cuando (vacilantes), aunque si es deseado por la fraccion de usuarios
gue observan un buen comportamiento (conformes) (Rossiter J. y Bellman S.,
2005).

Dado que en la poblaciébn de usuarios prevalecen los dos primeros tipos
(ofensores y vacilantes), que como ya vimos la seguridad vial es un producto de
precio elevado y que en México las acciones de seguridad vial que se realizan son
relativamente escasas, lo cual también es aplicable a las campafias de seguridad
vial; podemos decir que tanto el producto como sus marcas son poco reconocidas
y recordadas.

4.10.1.2 Calidad percibida

Como ya también mencionamos, a la seguridad vial y sus marcas suele
atribuirseles un bajo nivel de calidad en lo personal (“el usuario nunca piensa que
a él le pueda llegar a pasar’), aunque un mucho mayor nivel de calidad
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socialmente (la percepcion a nivel mundial y por las autoridades es que se trata de
un problema serio que requiere atencion urgente).

4.10.1.3 Lealtad de marca

Para el caso de este trabajo, el producto es la “seguridad vial’; la marca es
‘“MANEJA BIEN TU VIDA”. Los mensajes estan dirigidos al control de los
comportamientos sociales de riesgo, la lealtad de marca es el “buen
comportamiento”, en tanto que la audiencia objetivo es la que observa “mal
comportamiento”; tanto el habitual (por los usuarios ofensores) como el ocasional
(por los usuarios vacilantes). Por lo tanto, la lealtad de marca son los porcentajes
en la dltima columna de la tabla 7; en tanto que la diferencia con 100 de estos
valores representa el porcentaje que constituye la audiencia objetivo. La tercera
columna de la tabla 9 presenta estos valores, calculados para los principales
comportamientos de riesgo considerados.

4.10.1.4 Asociaciones de marca

Los signos, valores, ideas, etc. asociados con las diferentes marcas, aunque no de
manera muy clara ni tan frecuente en nuestro pais, se refieren en general a la
amenaza de castigo derivada del mal comportamiento; es decir, a las
desagradables consecuencias para quienes tienen un accidente. Estas pueden
llegar a ser terribles para ellos, sus familiares y seres queridos, en el caso de los
accidentes de consecuencias severas (muerte, discapacidad o lesion).

4.10.2 Estrategia de marca

Aungue en nuestro pais hay una tradicion de escasisimas campafas de seguridad
vial, a nivel mundial la estrategia mas comunmente utilizada es la de extension de
marca; en la que, a través de la evaluacion periddica de la informacién de
accidentalidad recopilada, se da seguimiento a la evolucion de las marcas o
conductas de riesgo identificadas con anterioridad; asi como a la aparicion de
nuevas marcas.
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Tabla 9. Comportamientos sociales de riesgo, principales segmentos a los que hay
que dirigirse y porcentajes que constituyen las audiencias objetivo

Comportamientos  sociales de | Principales segmentos a los | Porcentajes que
riesgo que hay que dirigirse constituyen las
audiencias objetivo
1. Velocidad excesiva Conductores jovenes y de | 50%
mediana edad
2. Alcohol y drogas en la conduccion | Conductores jovenes 30%
3. Uso de distractores durante la | Conductores adolescentes vy | 40%
conduccion jovenes
4. Incumplimiento de las normas de | Conductores jévenes y de | 50%
transito y convivencia vial, mediana edad
particularmente en relacién con los
usuarios vulnerables
5. Fatiga, cansancio o suefio Conductores profesionales | 30%
principalmente 'y en general
todos los conductores
6. Malas condiciones fisico-mentales | Conductores altamente | 40%
del conductor y estrés emocionales
7. Falta de uso del cinturon de | Conductores y  pasajeros | 60%
seguridad  por  conductores y | jbvenes
pasajeros
8. Falta de uso de cascos, ropa | Jovenes rebeldes 50%
conspicua y  dispositivos  de
proteccidn por ciclistas y motociclistas
9. Falta de uso de los sistemas de | Usuarios de bajos ingresos 80%
retencion infantil
10. Transporte de pasajeros en los | Usuarios de camionetas de | 20%

compartimientos de carga de
camionetas (pickups, estacas, redilas
0 caja cerrada)

carga
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4.10.3 Segmentacion de mercado

Los analisis mostrados en las secciones anteriores (a partir del capitulo 3)
corresponden a una segmentacion de mercado del producto “seguridad vial”, en
ellas identificamos los principales segmentos a los cuales hay que dirigirse
(columna 3 de la tabla 7, que se reproduce en la segunda columna de la tabla 9),
asi como las posibilidades reales de crecimiento (tercera columna de la tabla 9). El
logro de estas posibilidades reales -ya sea en el corto, mediano o largo plazo-
depende no solo de la intensidad y eficacia de las campafas, sino también de la
adopcién de otras medidas complementarias; tales como el incremento de la
presidon normativa, el control y castigo a infractores u ofensores, medidas
legislativas, educativas, ingenieriles, etc.

4.10.4 Andlisis del posicionamiento actual

El posicionamiento de marca es una representacion unica de ésta, en las mentes
de los clientes, a partir de sus atributos y en relacién con los productos de la
competencia; la cual -asumimos- estimula la eleccién de la marca. El esquema de
representacion se refiere a la “identidad de la marca”, posicionada en un tipo de
consumidor objetivo (T), para satisfacer una categoria de necesidad (C) (mas
favorablemente que marcas competidoras), generando un beneficio clave
determinado (B). Este modelo es denominado modelo TCB de posicionamiento
(Rossiter J. y Bellman S., 2005).

Para los diez factores de riesgo considerados, la tabla 10 muestra ejemplos de
campanfas realizadas con slogans publicitarios especificos y los componentes TCB
del posicionamiento de la marca en cada caso.

El posicionamiento de una marca es utilizado para explorar las formas posibles de
reposicionarla.

Cabe destacar que, para el caso especifico de la seguridad vial, las campafas de
mensajes severos que siguen la tactica de “Amenaza de Castigo” (recomendable
para individuos ansiosos) funcionan mejor como disuasivos para el mal
comportamiento, que la tactica de “Promesa de Refuerzo” por buen
comportamiento (la cual ofrece la mejor opcion para individuos impulsivos)
(Rossiter J. y Bellman S., 2005).
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Tabla 10. Factores de riesgo, esléganes publicitarios y componentes TCB
del posicionamiento de la marca en cada caso

Factores de riesgo Esléganes Tipo de | Categoria Beneficio

publicitarios consumidor | de clave (B)
objetivo (T) necesidad
(€)

1. Velocidad excesiva La velocidad emociona | Conductores | Evitar No te
pero mata (“Speed | jbvenes y de | accidentes y | lastimes tU
thrills but kills") mediana edad | problemas ni a tus

graves semejantes

2. Alcohol y drogas en la | Si conduces | Conductores | Evitar No te

conduccion alcoholizado 0 | jovenes accidentes y | lastimes tu
drogado, terminaras problemas ni a tus
encarcelado (“If you graves semejantes
drive hammered you
will get slammer”)

3. Uso de distractores | No escribas textos y | Conductores | Evitar No te

durante la conduccion conduzcas (‘Don’t text | adolescentes | accidentes vy | lastimes tl
and drive”) y jovenes problemas ni a tus

graves semejantes

4. Incumplimiento de las | El respeto por los mas | Conductores | Evitar No te

normas de transito y | débiles te atraera | jovenes y de | accidentes y | lastimes tu

convivencia vial, respeto a ti mismo | mediana edad | problemas ni a tus
(“Respecting the graves semejantes
particularmente en | weaker  will  bring

relacion con los usuarios | respect to yourself’)

vulnerables

5. Fatiga, cansancio o | Descansa, pero no en | Conductores | Evitar No te

suefo paz “Drowsy driving | profesionales | accidentes y | lastimes tu
will lead you to your | principalmente | problemas ni a tus
mourning”) y en general | graves semejantes

todos los
conductores

6. Malas condiciones | La conduccion | Conductores | Evitar No te

fisico-mentales del | agresiva te conduce | altamente accidentes y | lastimes tu

conductor y estrés rapido a ningin lado | emocionales | problemas ni a tus
(“Aggressive graves semejantes
driving gets you
nowhere fast’)

7. Falta de wuso del | Para evitar la muerte, | Conductores y | Evitar No te

cinturén de seguridad por | amarrate a la vida (“To | pasajeros lesiones y | lastimes tu

conductores y pasajeros avoid death, buckle | jovenes problemas ni a tus
up”) graves semejantes

8. Falta de uso de cascos, | ;Ddnde esta tu casco? | Jovenes Evitar No te
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ropa conspicua y | ("Where is  your | rebeldes lesiones y | lastimes tu
dispositivos de proteccion | helmet?") problemas ni a tus
por ciclistas y motociclistas graves semejantes
9. Falta de uso de los | ;Esta listo tu hijo listo | Usuarios de | Evitar No te
sistemas de retencion | para un cinturon de | bajosingresos | lesiones y | lastimes tu
infantil seguridad? (“ls your problemas ni a tus
child ready for a graves semejantes
seatbelt?”)
10. Transporte de | Si  quieres verlos | Usuarios de | Evitar No te
pasajeros en los | sanos, hazlos viajar | camionetas lesiones y | lastimes tu
compartimientos de carga | como humanos (“If you | de carga problemas ni a tus
de camionetas (pickups, | really want to hold on graves semejantes
estacas, redilas o caja | them, let them travel
cerrada) like men”)

4.11 Analisis Estratégico

A continuacion presentamos un andlisis estratégico para la seguridad vial en
México, el cual consideramos aplicable para las diez marcas consideradas en este
trabajo.

4.11.1 Factores internos

41111 Fortalezas

F1. A nivel nacional, existe el CONAPRA; un centro que tiene atribuciones
en materia de seguridad vial. Existen, asimismo, instituciones publicas de los
ambitos federal, estatal y municipal, asi como entidades del sector privado, que
realizan permanentemente acciones de seguridad vial. También existe la
Estrategia Nacional de Seguridad Vial y varios diagndsticos sobre la situacion
prevaleciente. Para el ambito Federal, el IMT eché a andar el Grupo de
Coordinacion de Seguridad Vial en Carreteras Federales.

F2. Una de las actividades centrales contemplada por la Estrategia
Nacional es realizar acciones de intervencion social; tales como educacion vial,
cursos de capacitacion a grupos especificos de la poblaciéon buscando abarcar la
totalidad de las entidades del pais y camparfias de prevencion dirigidas a grupos
especificos de riesgo.

F3. El crecimiento del personal involucrado en esa problematica ha
permitido que cada componente del programa del CONAPRA tenga
representacion con al menos un colaborador de éste.

F4. Existe un documento rector de la politica que promueve el CONAPRA y
sefiala los objetivos centrales.
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F5. Construccion de lineas basales como insumo de evaluacion.
F6. Procesos de colaboracién con autoridades locales.

F7. Esta en marcha un proyecto piloto por parte del CONAPRA, que es
dinamico.

4.11.1.2 Debilidades
D1. Dependencia del presupuesto publico.
D2. Dependencia técnica internacional.

D3. Sin atribuciones directas en los gobiernos locales.

4.11.2 Factores externos
4.11.2.1 Oportunidades

O1. Aprovechar el impulso mundial, en cuanto a la promocion de la
seguridad vial. En los préximos afios, el tema estard en discusion en el mas alto
nivel politico. Por lo tanto, la opinidn publica podra percibir que es un asunto que
tiene la atencion del gobierno.

02. El Plan Sectorial de Salud y el Plan Nacional de Desarrollo sefalan la
importancia de reducir aquellas desigualdades que impactan en la disminucién de
la salud. Especificamente, el plan de salud resalta la importancia de disminuir de
la mortalidad por causa de los siniestros viales.

03. La actual discusion en torno a la creacion de una agencia nacional de
seguridad vial, que ha derivado en la institucionalizacion de acuerdos de
colaboracion intersectoriales.

O4. Los niveles de siniestralidad tienen una alta concentracion en
municipios identificados. Mas del 80 por ciento de los incidentes se registra en
cerca del 5 por ciento del total de municipios del pais.

O5. La financiacion privada de proyectos en conjunto.
O6. El interés de la sociedad organizada por impulsar la seguridad vial.

O7. Entre los avances mas importantes destaca el seguimiento que los
medios de comunicacion han hecho de los hechos negativos del transito: lesiones
y muertes.

08. Poner en la mesa de discusion la posibilidad de enlazar los objetivos de
la seguridad vial con otros objetivos.
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4.11.2.2 Amenazas

Al. La participacion sectorial es escasa y se compara desfavorablemente
con la evidenciada por las experiencias internacionales.

A2. La indiferencia de la opinion publica, en tanto el problema no adquiere
un caracter publico y se mantiene en la percepcion fatalista y azarosa.

A3. Reduccién del presupuesto publico.

A4. La agenda local puede subordinar o condicionar la colaboracion del
programa alejdndose de los objetivos iniciales de la politica, o modificar su puesta
en practica debido a factores diferentes a la promocién de la seguridad vial.

A5. Cuadros locales con baja preparacion técnica/conceptual en temas de
seguridad vial. Los antecedentes indican que en los gobiernos locales se
evidencia una escasa cultura de la innovacion, falta de iniciativa para generar
proyectos estratégicos y falta de imaginacion gubernamental.

A6. Inequidad municipal, debido a la participaciobn econémica de cada
gobierno local en la participacion del PIB nacional que condiciona la asignacion del
presupuesto para seguridad vial.

A7. Existen muy pocas coberturas de podlizas de seguros.

A8. No hay cultura de evaluacion y seguimiento de los programas sociales.

4.11.3 Mapa estratégico

La figura 5 ilustra el mapa estratégico correspondiente; incluye las estrategias
orientadas a utilizar las fortalezas (FO), las estrategias orientadas a aprovechar las
oportunidades para superar las debilidades (DO), las estrategias orientadas a
reducir al minimo las debilidades y neutralizar al médximo las amenazas (DA) y las
estrategias orientadas a usar al maximo las fortalezas para reducir las amenazas
(FA).
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Factores
Internos

Lista de fortalezas

F1l. Atribuciones en la materia.
F2. Cursos de capacitacion
F3. Documento rector de
seguridad wvial.

F4. Elementos de evaluacion.
F5. Comunicacion con el
ambito local

Lista de dehilidades

D1. Presupuesto piblico

D2 Contratacion de servicios
v productos.

D3. Enfasis sectorial

Lista de oporiunidades
O1. Impulso mundial.

02, Concentracion mmmnicipal.
03 . Formulacion de objetivos
estratégicos.

04. Creacion de un centro
nacional de seguridad wial.
O5. Participacion privada en
los proyvectos.

Estrategias FQ
*Consolidar acuerdos de
colaboracion que contemplen
la inestabilidad de la agenda
politica local.

*Integrar los objetivos de
prevencion en la politica de
desarrollo local.

*Fomentar el acercamiento de
los organismos internacionales
con los ambitos locales.

Estrategias DO

*Acordar con los gobiernos
locales la produccion de los
servicios ¥ productos con base
en la experiencia internacional.
*Fomentar la inclusion de
todos los sectores con
capacidad de gestion local

Lista de amenazas

Al Participacion sectorial
A2 Opimion puablica

A3 Agenda local

A4 Funcionarios locales
A5 Financiamiento

Estrategia FA

*Los instrumentos de
colaboracion deberan
promover la participacion
inclhrvente.

*Impartir cursos de
capacitacion a los funcionarios
con las mavores atribuciones.
*Fomentar la alineacion de los
objenivos locales con el
documento rector recalcando la
importancia de la evaluacion.

Estrategia DA

*Fomentar la participacion
privada en los proyectos de
seguridad wial.

*Incrementar la difusion del
programa. lo cual se
propone como actividad
transversal a toda la
actividad del programa.

Figura 5. Mapa estratégico

A continuaciéon, presentamos un analisis estratégico para la seguridad vial en
México; el cual se considera aplicable para todas las marcas consideradas en este

trabajo.
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4.12 Objetivos de Mercadotecnia
4.12.1 Desarrollo de objetivos

Para las diez marcas consideradas en este trabajo, aunque la necesidad de
mejoramiento en el pais es muy grande en relacién con todas ellas, los objetivos
de mercadotecnia se refieren, en esta primera etapa, s6lo a mejorar el
posicionamiento o la imagen de la SCT y del IMT en relacion con la atencion de
esta problematica. Si pretendemos avanzar en cuanto al nivel de concienciacion
de los consumidores, pero no esperamos grandes logros en cuanto al efecto en la
reduccion de los accidentes viales y sus consecuencias asociadas. La razén de
ello es que apenas contamos con recursos para difundir los mensajes a traves de
las redes sociales y a que, como ya mencionamos, para lograr ganancias
sustantivas las campafias no son suficientes por si mismas, sino que deben ser
complementadas con otros tipos de medidas (de presion normativa, legislativas,
educativas, ingenieriles, etc.), las cuales no se estan tomando actualmente en la
magnitud requerida en el pais.

4.12.2 Desarrollo de estrategias

La figura 6 muestra el porcentaje, entre diferentes tipos, al que correspondié el
mensaje principal, para una muestra de campafas realizadas en paises
desarrollados (PIARC, 2012). Como es evidente, los principales tipos fueron
racionales, educativos, persuasivos y emocionales; y mucho menores los de
caracter humoristico, para evitar quitarle seriedad al problema.

56%

50%
44%

33%

17%

Racional Educativo Persuasivo Emocional Humoristico

Figura 6. Descripcion del mensaje principal de la campafa
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La figura 7 muestra el porcentaje en el que empleamos los diferentes tipos de
medios. Como es evidente; los mas comunmente utilizados son la TV, el radio y
los espectaculares.

56% 56%
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Radio
Cine

50%
28% 28%
22% 22%
17%
I I 11%  11%
Bem i
(]
= S
[ =
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Internet
Revistas

Espectaculares
Periédico
Redes sociales .

Volantes/folletos/tripticos
Sefiales de mensaje variable .

Notas de relaciones publicas

Figura 7. Tipos de medios utilizados

En este trabajo, de alcances limitados y por las razones ya mencionadas, los tipos
de mensajes corresponden basicamente a los cuatro con mayor porcentaje en la
figura 6, y el medio utilizado es basicamente las redes sociales.

4.13 Comunicacion de 360°

A continuacion presentamos los elementos de la estrategia de comunicacion de
360° adoptada.

4.13.1 Publicidad

4.13.1.1 Detecciéon de oportunidades o problemas de la marca, producto o
servicio

Los problemas actuales, como ya mencionamos en los puntos anteriores, derivan
de la falta de informacion, de reflexidbn y de conciencia acerca de las conductas
riesgosas en los sistemas viales. El usuario cree que un accidente es algo lejano y
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que a él no le sucedera, y por lo mismo el mensaje debe llamar su atenciéon e
implicarlo en el tema, dandole a entender lo que puede pasarle sin seguridad vial.

Otro problema que existe es que el producto “seguridad vial” no es deseable para
los usuarios viales, pues lo consideran innecesario, fastidioso e irrelevante. Debido
a esto, el mensaje debe darle un valor a la seguridad demostrando porqué es
importante y necesatrio.

4.13.1.2 Alcance de la campafia y analisis de las tendencias

La campafa tratard de avanzar en cuanto a la reflexion y concientizacion de los
consumidores, posicionando el valor de la seguridad vial en sus vidas. Sin
embargo, esta campafia no pretende reducir los accidentes viales; ya que las
campafas no son suficientes y deben complementarse con normas, educacion o
tecnologia, que el pais no fomenta actualmente.

4.13.1.3 Tipo de camparfia

La publicidad sera nacional, pues se pretende concientizar a todos los jovenes
(colectivo objetivo segun la tabla 2 del punto 3.1 “Variables Demograficas”) de la
Republica Mexicana, a través de las redes sociales.

Segun la tabla 8, acerca de la evolucion de los pasajeros-kilometro trasladados en
México por los diferentes modos de transporte, el automotor mueve actualmente
(2014) a mas del 95% de los pasajeros-kilbmetro y alrededor de 80% de las
toneladas-kilémetro de carga.

Por esto podemos concluir que en México el automotor es la fuente principal de
transporte y por ende la seguridad vial es un tema de preponderancia nacional que
tiene que ser impartido en nuestro pais de forma intensiva (lo cual se hace pero de
forma indolente e insuficiente dada la frecuencia de los accidentes viales).

4.13.1.4 Determinacion de objetivos generales publicitarios
Metas de comunicacion:
* Informar:

- Describir las caracteristicas de la seguridad vial (muchos problemas son
causados por la falta de informacion)

- Educar al consumidor en el uso del producto seguridad vial

- Mejorar la imagen de la SCT y del IMT en relacion con la atencién de la
seguridad vial

- Apoyar causas sociales
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* Persuadir:
- Incrementar el uso de los comportamientos seguros
- Crear una preferencia a la seguridad en los jévenes

- Tratar de cambiar la percepcion de que la seguridad vial es innecesaria o
fastidiosa

* Recordar:
- Mantener una notoriedad del producto seguridad vial
- Recordar la existencia y ventajas del producto para crear conciencia
- Recordar que el producto puede necesitarse a futuro

4.13.1.4.1 Determinacion de objetivos especificos

« Atencion:

La campafa busca advertir con una comunicacion amenaza castigo si es mas
efectiva para este caso que la de promesa refuerzo. Llamara la atencion de la
audiencia mostrando las severas consecuencias de las conductas riesgosas e
impactando por su contenido visual hiperbdlico, su lenguaje irénico y su
metonimia.

* |nterés:

Para despertar el interés del consumidor, debemos recurrir a factores tanto
cognitivos como emotivos; ya que éstos han sido utilizados en diferentes
campafnas de seguridad vial en el mundo (punto 4.4) con buenos resultados. En
resumen, buscamos llegar a las emociones del consumidor mostrando las
consecuencias del comportamiento riesgoso y haciendo que a la vez éste aprenda
sobre seguridad vial. La razén de esta estrategia se basa en el ciclo de vida del
producto el cual est4 en etapa de introduccion en nuestro pais; y por lo mismo
debe de ser promovido por medio del impacto (emotivo) pero informar y crear
conciencia (cognitivo).

e« Deseo:

La seguridad vial, como mencionabamos anteriormente, no es un producto
deseable puesto que implica la limitacibn de algunos comportamientos que
podrian resultar placenteros para la audiencia objetivo (llegar a tiempo a un
compromiso, salir impune de una falta a las normas o sentirse invencible). Por lo
mismo, no buscamos generar tanto un deseo como una necesidad en la cual es
indispensable consumir el producto para tener una vida plena sin consecuencias
mortales.
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* Accion:

La audiencia, al reconocer el producto seguridad vial como un factor indispensable
en su vida, podra generar conciencia y reflexion acerca de las conductas seguras;
las ejercera o al menos las conocera.

4.13.1.5 Estrategia publicitaria

El objetivo general es incrementar la conciencia sobre el producto seguridad vial y
las conductas que infringen el mismo en la audiencia meta. El objetivo especifico
es generar recordacion de la seguridad vial como un bien duradero.

Para lograr esto, la audiencia tiene que ver la consecuencia de un acto
irresponsable sin que el mensaje resulte demasiado explicito, repetitivo o exigente;
pues esto causara un efecto de aburrimiento o tedio que no se desea. Por lo tanto
el mensaje serd retérico, dando a entender la consecuencia de una forma
figurada.

Para lograr esto, seran utilizadas las redes sociales que los mexicanos emplean
constantemente (segun la red social Facebook, uno de cada cuatro mexicanos la
utiliza) (Onofre, 2014). En este medio es rapido promover conceptos, asi como
difundirlos a una gran cantidad de usuarios; hecho que buscamos segun los
objetivos.

4.13.1.5.1 Concepto del producto

La publicidad presentara el producto, atendiendo a la audiencia meta que por las
estadisticas en la tabla 2 del punto 3.1.1 esta compuesta de personas jévenes con
un rango de edad de 15 a 39 afos. Estara especialmente dirigida a mejorar el
comportamiento de los conductores de vehiculos automotores (los cuales son
responsables del 90% de las muertes segun la tabla 5 del punto 3.3.2) y a
proteger a los usuarios vulnerables (motociclistas, peatones y nifios), mostrando el
acto inseguro y la consecuencia fatal.

4.13.1.5.1.1 Posicionamiento del producto

Como mencionamos antes, en el punto 4, el producto seguridad vial es deseado a
nivel social por los dafios que su negligencia trae a la sociedad; sin embargo, a
nivel personal es un producto poco ansiado pues implica limitaciones a la
comodidad y una aparente falta de beneficios a corto plazo.

Por lo antes descrito, es importante que el producto sea contemplado como un
beneficio personal. La manera de lograr esto es mostrar los perjuicios que la
desidia, en relacion con la seguridad vial, puede traer al individuo. Se busca lanzar
esta pregunta al usuario: Esta conducta ¢cémo puede llegar a afectarte?
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Al ver la conducta como algo personal y no ajeno a si mismos, los usuarios podran
relacionarlo con su actitud. El producto estard posicionado por la identificacion que
la audiencia tenga con este, involucrandose en la severidad de un comportamiento
inseguro.

De la misma forma como mencionabamos en el punto 4.9.2, las campafas
efectuadas en México son escasas Yy usualmente tienen un enfoque informativo y
formativo, en lugar de una estrategia de mercadotecnia social (la cual busca influir
en el consumidor). Por lo tanto, esta campafia serd pionera en cuanto a vender el
producto seguridad vial de otra manera en nuestro pais.

4.13.1.5.1.2 USP (Unique Sales Proposition) o Diferenciacion del Producto

Fatalidad. Lo que diferenciara al producto es la muestra retérica de la fatalidad, al
exponerla de una manera impactante por medio de elementos hiperbdlicos que a
la vez puedan ser tan reales que el usuario se vea a si mismo en ellos. Mostrara el
mal uso del producto seguridad vial y sus secuelas fatidicas.

4.13.1.5.1.3 Frase publicitaria o eslogan
¢ Por qué la provocas?

El slogan estara basado en la muerte como elemento clave. Al realizar actos
riesgosos (manejar a exceso de velocidad, no ponerse el cinturon de seguridad,
manejar alcoholizado etc.) provocas la muerte. La pregunta se dirige al usuario y
lo cuestiona ¢Por qué haces algo que te va a causar dafio? Asi involucra al
individuo y lo hace participe de la fatalidad.

El eslogan es emocional; puesto que expresa los sentimientos de angustia, culpa,
admiracién y miedo, jugando con todas estas emociones para impactar al
espectador.

4.13.1.5.1.4 Etapa ciclo de vida

El ciclo de vida del producto es introductorio, esto quiere decir que es incipiente en
México y que es utilizado de forma secundaria sin ser tomado en cuenta por la
audiencia u otras instituciones.

Por lo mismo, la campafia debe de ser nacional y ademas repetitiva, duradera y
agresiva. Debe tomar medidas drasticas para que el usuario pueda ver este
mensaje de forma Unica y realmente llevarlo consigo (recordandolo, generandole
sentimientos y cambiando sus habitos).

4.13.1.5.1.5 Posicion de decision de compra

De acuerdo con el punto 4.5, la clasificacion del producto seguridad vial en la
matriz de Kim-Lord corresponde al primer cuadrante, el cual especifica que para
lograr la compra se deben utilizar factores tanto cognitivos como emotivos.
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De acuerdo con lo siguiente, el tono de la comunicacion, debe ser emotivo pero
firme, sin llegar a sonar como un regafo o un mensaje general. El mensaje tiene
que invitar a la reflexion por medio del cuestionamiento y la relacion causa y
efecto: “el provocar cierto acto trae cierta consecuencia que te afecta como
individuo”.

También debe proponer una solucion; aqui presentara la parte informativa del
mensaje, a la cual debe recurrir para prevenir la fatalidad.

4.13.1.5.2 Audiencia meta

La audiencia meta son los usuarios de menos de 40 afios de edad, o sea las
personas jovenes (entre un rango de edades de 15 a 39 afios) de cualquier sexo.

4.13.1.5.2.1 Descripcion de la audiencia meta

Segun la tabla 2 del punto 3.1, los usuarios con mayores frecuencias relativas en
cuanto a accidentes de transito son las personas de entre 15 a 39 afos. Esto los
hace los usuarios mas activos y por lo tanto méas proclives a las conductas
riesgosas.

De la misma manera, la gran mayoria de los lesionados en accidentes viales son
hombres (tabla 3 del punto 3.1.2), esto hace que la campafia -aunque realizada
para ambos sexos- se enfoque especialmente a la concientizacién masculina.

La audiencia meta se concentra en zonas urbanas y suburbanas (punto 3.2). El
80% de las victimas (muertos y lesionados) se generan en estas zonas.

La camparfa sera dirigida en su mayoria a los conductores; pues ellos son la
causa principal del 90% de los accidentes, muertos y lesionados en un evento de
transito (tabla 5 del punto 3.3.2).

El consumidor es una persona afable en su vida cotidiana, pero que en temas de
conduccion no tiene suficiente informacion; experimenta agresividad en
situaciones de presion en el transito, considera los accidentes como algo tragico
pero improbable de que le pase, no sufre consecuencias aparentes por conductas
peligrosas y considera el riesgo como algo atractivo.

4.13.1.5.2.2 Establecimiento de prioridades en las audiencias meta

Para los diez factores de riesgo considerados en este trabajo, la audiencia
primaria son los usuarios viales que observan un “mal comportamiento”
(ofensores) y la audiencia secundaria, quienes contemplan la posibilidad de
asumir el “mal comportamiento” o quienes lo llevan a cabo pero sélo de vez en
cuando (vacilantes). Las audiencias objetivo estan cuantificadas porcentualmente
en la ultima columna de la tabla 9.
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4.13.1.6. Etapa creativa

El puablico objetivo ser4 motivado a través de un mensaje, con un eslogan, para
cada factor de riesgo considerado. Para los diez mensajes hay una marca comun
denominada “;Por qué la provocas?”. Asimismo, cada uno de éstos se montara
sobre una imagen correspondiente a un mensaje severo. Los diez mensajes seran
disefiados para ser difundidos a través de redes sociales (primordialmente
Facebook y Twitter).

4.13.1.6.1 Estrategia del mensaje publicitario

La campafa esta enfocada en llamar la atenciéon del consumidor de manera
implicita; le mostrara lo que podria sucederle con comportamientos riesgosos. La
causa de manifestar contenido figurado es no aburrir al usuario con los mensajes
explicitos de la seguridad vial, los cuales conoce de forma exhaustiva y ya no le
causan mayor reflexion.

Para lograr esto, pondra un elemento que es asociado a la fatalidad, por nuestra
cultura, e interactuara con distintos usuarios en las situaciones de riesgo ya antes
mencionadas (manejar en estado de ebriedad, conducir a exceso de velocidad
etc.).

Las personas plasmadas en cada mensaje deberan ser comunes, para que los
usuarios se reflejen en ellas y que resulte mas facil producir empatia.

4.13.1.6.1.1 Componente verbal
* Slogan o frase central: ¢ Por qué la provocas?

Este cuestionamiento estard en cada mensaje publicitario. La razén de preguntar
esto al usuario es invitarlo a que se cuestione a si mismo acerca de la
irracionalidad de estas conductas y hacerlo recapacitar. La frase es corta y
llamativa, para que sea mas accesible al espectador en las redes sociales.

* Texto informativo:

Sera la explicacion al componente no verbal y al eslogan, asi como una respuesta
a ambos y una propuesta de cambio. Serd un texto mas extenso con la
informacion acerca de las consecuencias que las conductas de riesgo causan y
con la respectiva solucién a las mismas.

4.13.1.6.1.2 Componente no verbal

Los gréficos del anuncio tendran la misma estructura para ser congruentes con la
campafa. Basicamente consistirAn en conductores que actian de una manera
inapropiada, ya sea porque bostezan (fatiga al conducir), toman alcohol o estan
viendo su celular.
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Detras de ellos estara el elemento fatal, que para este caso particular se
representara con la muerte en un estado cadavérico. Asi el componente no verbal
tendra congruencia con el verbal en cuanto al eslogan, que hara referencia a
provocar a la muerte.

4.13.1.6.2 Desarrollo de la plataforma creativa

* Gimmicks: El Gimmick que actuara conjuntamente con el slogan sera la muerte
representada como la Parca. El gancho se complementara con el mensaje ¢ Por
qué la provocas? En referencia a la mortalidad.

* Tipo de Musica y Locuciéon: Esta campafia no utilizara estos medios, ya que
solo se realizaran imagenes para redes sociales.

+ Efectos: Pretendemos utilizar la fotografia para desarrollar esta campania, y
darle asi el realismo y la credibilidad necesaria, a los usuarios. Las imagenes
después de ser tomadas con efectos fotogréaficos, tales como enfoque selectivo y
congelar un objeto, seran editadas en Photoshop, para mejorar los niveles de
saturacion, contrastes y exposicion. También afiadira a la Parca en cada imagen,
y la fusionara con el contexto.

* Modelos/Estereotipos: Los modelos utilizados seran personas estereotipadas
en la sociedad mexicana: amas de casa, hombres de negocios y jévenes con la
vestimenta de moda. Entre mas comun sea el modelo, es mejor; pues se busca
representar que a cualquiera puede pasarle.

« Ambiente: ElI ambiente ser4d de conduccién, especificamente dentro del
vehiculo y al volante. En el caso de imagenes que alienten el uso de la silla de
retencién infantil, el uso del casco para motociclistas y el no transportar personas
en camionetas de carga; los ambientes variaran dependiendo de cada contexto.

» llustraciones: Las ilustraciones utilizadas en esta campafa seran fotografias, a
menos -claro- que la produccion no logre el efecto realista deseado y tengan que
recurrir a otras técnicas (dibujo o pintura). Sin embargo, no importa el método por
utilizar, las ilustraciones hardn referencia al producto seguridad vial y
complementaran el mensaje verbal. También hara alusion a la manera en la que
no se debe emplear el producto, pues podria traer consecuencias fatidicas.
Pretendemos mostrar la insatisfaccion de no haber utilizado el producto seguridad
para crear concientizacion de éste.

» Tipografia: La tipografia en cuanto al titulo sera pesada, con un tamafio grande
aungue sin desproporcionarse de la imagen. Esto para que el encabezado llame la
atencion inmediatamente. Sera una tipografia palo seco, que evitara cargar mas al
titulo; para darle estilo y legibilidad. Entre las opciones estan la familia de las
grotescas con las tipografias Univers o Helvética.
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« En cuanto al texto informativo, buscamos poner una cantidad de texto
razonable para no agobiar al lector y que le resulte mas facil digerir el mensaje.

» Reproduccion: La manera en la que reproduciran los mensajes sera por medio
de banners, con una calidad de 72 dpi, un tamafio de 240 x 400 px y en modo de
color RGB para la web. Estos se publicaran en la pagina de Facebook y Twitter del
IMT (Instituto Mexicano del Transporte).

4.13.1.7 Publicidad impresay exterior

Aungue la publicidad no sea impresa, a continuacion vemos el layout de los
banners, en una opcion tipo caricatura; la cual fue descartada en favor de otras
que se describen mas adelante, por considerar que este tipo le resta importancia a
un tema tan trascendente:

- Cabez? o Titulo
¢POR QUE LA i Sesm o
lementa el mensaje grafico.
PROVOCAS? P

Subcabeza o subtitulo:
Explicacion del titulo.

Cuerpo del texto:

iDESCANSA PERONOENPAZ! ~ | Textoinstitucional o con
Si no descansas y te duermes, te pierdes — lenguaje figurado.

. —-_'-.;.-_: Sellos, logotipos y firmas

Figura 8
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4.13.1.8 Publicidad radiofénica

No se contempla publicidad radiofonica para esta etapa de la campafa, que es
incipiente. Tal vez sea incluida en etapas posteriores, dependiendo de los
recursos y patrocinios conseguidos.

4.13.1.9 Publicidad televisiva

No se contempla publicidad televisiva para esta etapa de la campafia, que es
incipiente. Tal vez sea incluida en etapas posteriores, dependiendo de los
recursos y patrocinios conseguidos.

4.13.2 Pre-test publicitario

4.13.2.1 Objetivos de investigacion

Realizamos diversas laminas, para observar si las imagenes de contenido explicito
funcionaban en la audiencia meta. Esta investigacién fue ejecutada por Facebook,
en donde se dividio al grupo focal y se les pidié que calificaran distintos banners.

4.13.2.2 Método de recopilacién de datos

Para recopilar datos, creamos tres grupos en Facebook, compuestos por hombres
y mujeres de 15 a 39 afios. Les adjuntamos tres imagenes diferentes y les
pedimos que opinaran respecto a éstas, en una encuesta virtual.

4.13.2.3 Desarrollo de variables
4.13.2.3.1 Variables demograficas
- Sexo: Masculino y femenino
- Edad: De 15 a 39 afios
- Estado Civil: Principalmente solteros
- Caracteristicas de la vivienda: Zonas urbanas
- Nivel de escolaridad: Preparatoria y Licenciatura

- Nacionalidad: Mexicanos
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4.13.2.3.2 Variables geogréaficas
México:
- Extension territorial de 1 964 381 km?
- Condiciones geograficas:

Clima: Seco (28%), calido subhumedo (23%), muy seco (21%), y
templado subhimedo (20%). (Esquivel, 2015).

Suelo: El territorio mexicano, en general, es muy accidentado;
podemos encontrar en éste grandes mesetas y cafiones
(aproximadamente 8 por ciento del territorio nacional), llanuras
extensas, altiplanicies y cadenas montafiosas (mas del 56 por
ciento del territorio nacional). (Esquivel, 2015).

- Tipo de poblacion: Esta conformada por personas con caracteristicas
diversas, que comparten entre otras cosas el territorio, la historia, el
idioma y algunas costumbres. (INEGI, 2015).

4.13.2.3.3 Variables pictograficas

Los individuos llevan una vida activa entre su estudio y su trabajo, son personas
joévenes con muchos intereses y metas en la vida. Le dan prioridad a su vida social
activa y a sus seres queridos. Usualmente tienen familias tradicionales (padre,
madre y hermanos).

4.13.2.4 Trabajo de campo
La investigacién se llevé a cabo por medio de mensajes en Facebook.
4.13.2.5 Guia de topico

1. Primera imagen:

72



Disefio del producto

"EL QUE SE ENOJA

IPIERDE!

Un conductor en
mal estado emocional
es responsable del
90% de los accidentes
viales. TU DECIDES.

Figura 9

Aplicada a personas de ambos sexos y de todas las edades disponibles en el
rango.

Encuesta:
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Campana de seguridad vial

El que se enoja pierde

1. ¢Esta imagen te hizo conocer un poco mas acerca de la seguridad vial?
() Si, entendi mucho acerca del tema

(_) Regular, me falto informacién

) Para nada, no me transmitio conocimiento alguno

2. ;La imagen te hizo reflexionar acerca de lo que no deberias hacer al conducir?

'_ Si, me hizo consciente de las consecuencias de manejar alterado(a)

() Regular. me llamo la atencion pero no me motivo

'_ Para nada, no me intereso

3. ¢De que se trata esta imagen?

() Simanejas con estados emocionales intensos puedes sufrir graves consecuencias
(_ Una persona enojada

() No tengo la menor idea

4. ;La imagen te causo impacto al grado de cambiar tu actitud?

() Si, ahora se que no debo manejar cuando tengo emociones intensas
() Regular. se me clvidara dentro de poco

() No. es como cualquier otra cosa
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2. Segunda imagen:

SE QUEDO EN “VISTO”

L4
Tras tres segu'ndos de distraccion en tu celular no percibes 40% de
las senales de transito y tardas mas en reaccionar. TU DECIDES.

Figura 10
Aplicada a mujeres de 15 a 39 afios.

Encuesta:
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Se quedo en "visto"

1. ;De que se trata la imagen?
':' De los peligros de distraerse con el celular mientras conduces

() De una mujer muerta

':' Mo tengo idea

2. ;Esta imagen te hizo reflexionar?
':::' Si, me creo consciencia acerca de las distracciones al manejar
':' Regular, me llamo la atencidn pero nada mas

':_:' Mo, me dio lo mismo

3. iLa imagen te impacto?

() Si, me llamo mucho la atencidn
() Regular, me parecié interesante pero poco llamativa

() No, me dio igual

4. ;Esta imagen cambio tu actitud respecto a manejar con el celular?

() Si, ahora tendré mas precauciones
() Regular, me olvidaré de esta imagen pronto

() Mo, no me interesa

3. Tercera imagen:

SU MIUERTE FUE

RAPIDA Y FURIOSA

Figura 11
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Aplicada a hombres de 15 a 39 afios.

Encuesta:

Exceso de velocidad

1. ;De que se trata esta imagen?
De los peligros de conducir a exceso de velocidad
() Un hombre en una cama

() Mo tengo la menor idea

2. ;Esta imagen te hizo conocer un poco mas acerca de la seguridad vial?
5i, entendi mucho acerca del tema
Regular, me falto informacicn

() Para nada. no me transmitié conocimiento alguno

3. ;jEsta imagen te hizo reflexionar?
Si, me hizo pensar en los peligros de esta conducta
) Regular. me llamo la atencidn pero nada mas

() Ne, me dio lo mismo

4. ;Esta imagen cambio tu actitud respecto a manejar a exceso de velocidad?
) Si, ahora tendré mas precauciones
) Regular, me olvidaré de esta imagen pronto

(_) Mo, no me interesa

4.13.2.6 Hallazgos

Segun las respuestas recopiladas en las tres encuestas, los resultados no fueron
favorables. Los usuarios no conocieron mas acerca de la seguridad vial o no como
se esperaba. En cuanto a la reflexibn, hubo respuestas mas positivas;
argumentaban que si los habia hecho conscientes, pero que no los empujaba a
cambiar de habitos. Todos los usuarios entendieron el contenido de las imagenes
pero no les generaron recordacion ni impacto.

En conclusion el enfoque de las imagenes era erréneo, fallo para capturar al
consumidor y por lo tanto decidimos cambiar de forma. La idea nueva se ilustra en
el conjunto de imagenes finales en las figuras 12 a 20. No incluimos una imagen
dirigida al cuarto factor de riesgo en la tabla 7 (“Incumplimiento de las normas de
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transito y convivencia vial, particularmente en relacion con los usuarios
vulnerables”), porque este tema de alguna manera ya esta incluido en las
imagenes de los otros 9 factores de riesgo considerados.

4.14 Promocidn

4.14.1 Promocion de ventas

4.14.1.1 Objetivos

1. Llamar la atencion de la audiencia

2. Generar recordacion

3. Educar al consumidor sobre el uso del producto
4.14.1.2 Estrategias

En el caso de la seguridad vial la estrategia por utilizar seria de jalon, ya que
buscamos atraer a los consumidores y aumentar la estima del producto por medio
del canal de distribucion (redes sociales).

Al “alquilar” un espacio en las redes, el mensaje sera transmitido rapidamente y se
volvera accesible para una gran cantidad de usuarios.

4.14.1.3 Tacticas

Esta campafa corresponde a la mercadotecnia social y por lo mismo la tactica no
estara dirigida a la venta del producto, sino a generar una cultura en seguridad
vial. Al ser asi, emplearemos el marketing directo, que provoque la respuesta
deseada por medio de la publicidad en Facebook y Twitter.

También esperamos obtener una publicidad de respuesta directa por medio de los
comentarios, «me gusta» y compartidos que obtengan las imagenes.

4.14.1.4 Mecénica de desarrollo

1. Se invitara a los usuarios a darle “Me gusta” en la pagina de Facebook del
Instituto Mexicano del Transporte.

2. Se realizara la difusién en la pagina de Twitter y el Facebook del IMT.

3. Se crearan anuncios en Facebook, con la finalidad de aumentar las
publicaciones, promover la pagina y mandar a los consumidores a la misma.

4. Se crearan anuncios en Twitter, con la finalidad de atraer seguidores y
aumentar las interacciones de los tweets y del sitio web.

5. Se publicaran los banners de forma progresiva.
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4.14.1.5 Equipo humano

En este caso, el equipo humano sera el disefiador que generaré los banners y el
encargado de hacer publicaciones periédicas en las redes sociales.

4.14.1.6 Materiales

En esta campafia, el Unico articulo promocional a utilizar seran los banners en la
figuras 12 a 20 antes mostradas. No habr& ningun otro tipo de publicidad.

" NOLLEGARAS ATIEMPO

41% son los muertos que conducian rapido.
MANEJA BIEN TU VIDA.

Figura 12
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NO HABRA MAS FIESTA

Ty

48% son los muertos que conducian borrachos o drogados.
MANEJA BIEN TU VIDA.

Figura 13
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NO TE QUEDES EN VISTO

41% son los muertos que usaron
distractores al conducir. MANEJA BIEN TU VIDA.

Figura 14
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NO VERAS LA LUZ DEL DIA

41% son los muertos que conducian cansados.
MANEJA BIEN TU VIDA.

Figura 15
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38% son los muertos que
condujeron estresados o alterados.
MANEJA BIEN TU VIDA.

Figura 16
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\x NO LO VOLVERAS A OLVIDAR

- B

34% son los que murieron por no traer
el cinturon. MANEJA BIEN TU VIDA.

Figura 17
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NO TE LEVANTAS DE AQUI

62% son los que murieron en un accidente
por no usar un casco. MANEJA BIEN TU VIDA.

Figura 18
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NO LO VERAS CRECER

58% son los nifios muertos en un accidente
vial por no traer una silla de retencién.
MANEJA BIEN TU VIDA.

Figura 19
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-

L

NO %BRA OTRA SALIDA
&

Q=

70% son los muertos que se
cayeron de una camioneta de carga.
MANEJA BIEN TU VIDA.

Figura 20
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4.14.1.7 Calendario de actividades

La estrategia para llevar a cabo la campafia promocional se desarrollard en un
mes, segun ilustra la figura 21.

- Planeacion de
tacticas.

Desarrollo de
banners.

Control de las
publicaciones en
redes sociales.

Evaluacion de la
respuesta por
partede la
audiencia. 10

17

24

31

Figura 21

4.14.1.8 Evaluacion

En esta campafia, el retorno de la inversion no serd medido por medio del valor
monetario. A pesar de haber una inversion de capital en los anuncios, lo que
buscamos es ganar seguidores mas alla de dinero. Entre mas prolifica sea la
campafa, mas exitosa sera; puesto que el objetivo principal es concientizar y
generar una cultura de cambio. La efectividad sera directamente proporcional al
aumento de seguidores en las redes sociales, el incremento de trafico en la pagina
web del IMT y el mayor niamero de compartidos, retweets, «me gusta» y
comentarios que generen las imagenes.

4.14.2 \Ventas

Este punto no aplica en esta campafia, pues esta enfocada a promover un
concepto, no a venderlo monetariamente.
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4.15 Relaciones publicas
4.15.1 Preinvestigacion de publicos

La mayoria de los publicos de la seguridad vial fueron mencionados en el punto 2
“Estudio de la Industria”. A continuacion, detallamos lo correspondiente a los mas
importantes de ellos.

4.15.1.1 Duefos, socios, accionistas o inversionistas

Cuando se trata de bienes ofrecidos comercialmente en el mercado (p. ej.
pantalones), este publico est4 constituido por las personas fisicas o juridicas que
son propietarias de acciones de la empresa que produce dicho bien.

En el caso del producto “seguridad vial”, éste no es generado por una empresa,
sino que su produccién y suministro es responsabilidad primordial de las
autoridades. En este caso; los duefios, socios, accionistas o inversionistas son
toda la sociedad en su conjunto. Por lo tanto, este publico es interno. Su cantidad
es toda la poblacién y sus funciones -entre otras- son las de elegir a sus
representantes en el gobierno, que atiendan sus necesidades y demandas
especificas, como son las de seguridad vial.

4.15.1.2 Colaboradores

En el caso de los bienes que el mercado ofrece comercialmente, este publico esta
constituido por los integrantes de la empresa; quienes en conjunto buscan
identificar necesidades y deseos del mercado, y generar productos que los
satisfagan. Por lo tanto, incluye a los ejecutivos de la alta direccion, asi como a los
deméas empleados de la empresa.

En el caso de la seguridad vial; los colaboradores son las autoridades
responsables de atender esta problematica, con acciones en los cinco pilares ya
mencionados, incluyendo a los politicos del mas alto nivel, quienes son empleados
eventuales, ya que son funcionarios de eleccion popular. También incluye al
personal de primera linea; que comprende a los ingenieros de tréfico, de
infraestructura, la policia, los urbanistas, administradores, financieros, ingenieros
de vehiculos, educadores y muchos otros en toda la gama de las agencias cuyo
trabajo esta relacionado con la atencién de la seguridad vial; todos éstos son
colaboradores de planta y sindicalizados, pues suelen ser servidores publicos de
base. Por lo tanto, este publico incluye primordialmente a empleados del sector
publico, de los tres niveles de gobierno (federal, estatal y municipal). Este publico
es interno y su cantidad es limitada.
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4.15.1.3 Distribuidores y/o intermediarios

En el caso de los productos que son ofrecidos comercialmente en el mercado,
este publico esta constituido por todos aquellos agentes encargados del conjunto
de actividades que se realizan desde que el producto ha sido elaborado por el
fabricante hasta que ha sido comprado por el consumidor final.

En el caso de la seguridad vial, este publico estd constituido por elementos tanto
del sector publico como del privado; y realizan acciones para gestionar la
eliminacion de las muertes y lesiones severas en los sistemas viales, suministrar
movilidad y vias méas seguras, vehiculos mas seguros, comportamientos mas
seguros por parte de los usuarios, y servicios médicos de emergencia adecuados
después de las colisiones. Incluye empresas que construyen y operan carreteras,
que distribuyen vehiculos, que operan sistema de cumplimiento y control de las
regulaciones, que proporcionan servicios meédicos de emergencia, etc. Su cantidad
es limitada. Los elementos del sector publico son internos y los del privado son
externos.

4.15.1.4 Organismos proveedores

En el caso de los productos ofrecidos comercialmente en el mercado, este publico
esta constituido por todas aquellas empresas o personas fisicas, que proveen de
insumos a la empresa (bienes, servicios 0 recursos) para la fabricacion del
producto en cuestion.

En el caso de la seguridad vial, los proveedores son todos aquellos agentes,
fundamentalmente del sector privado, que suministran insumos para que la
empresa (el gobierno) despliegue acciones de seguridad vial de los cinco pilares,
entre los consumidores (usuarios de los sistemas viales), a través de los
distribuidores o intermediarios. Por corresponder al sector privado, este publico es
fundamentalmente externo y su cantidad es limitada. El nivel de calidad que
ofrecen es de intermedio a bajo.

4.15.1.5 Organismos competidores

En el caso de los productos de un mercado de libre competencia, los organismos
competidores son agentes econdmicos que ofrecen productos alternativos al
brindado por una empresa determinada.

En el caso de la seguridad vial, los organismos competidores son todos aquéllos
gue ofrecen productos, practicas y conductas a los usuarios que incrementan el
riesgo de accidente, es decir, contrarios a la seguridad vial. Corresponden al
sector privado, por lo que este publico es fundamentalmente externo y su cantidad
es limitada. El posicionamiento de las conductas de riesgo estad cuantificado a
través de los porcentajes en la ultima columna de la tabla 9, para los diferentes
comportamientos de riesgo identificados. Dichos porcentajes representan el
mercado potencial de la marca (clientes ofensores y vacilantes).
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4.15.1.6 Clientes

En el caso de los productos que son ofrecidos comercialmente, los clientes son
aguellas personas naturales o juridicas que consumen un producto determinado,
brindado por una empresa.

En el caso de la seguridad vial, los clientes son los usuarios de los sistemas viales
(conductores de vehiculos, pasajeros, motociclistas, ciclistas, peatones, etc.).
Pueden ser internos (formar parte de la empresa, o sea de los organismos
responsables de atender la seguridad vial) o externos (que no forman parte de
ella). Asimismo, los clientes se dividen en actuales de la marca (o leales a la
marca, o0 que observan “buen comportamiento”), que se cuantifican a través de los
porcentajes en la dltima columna de la tabla 7 para los diferentes comportamientos
de riesgo identificados; y potenciales (o audiencia objetivo, o que presentan “mal
comportamiento” sea habitual u ocasional). Las caracteristicas demograficas,
psicogréficas y geogréaficas de los clientes ya fueron tratadas en secciones
anteriores (p. ej. punto 3.3).

4.15.1.7 Gobierno

Como ya mencionamos, en el caso de la seguridad vial, los organismos
gubernamentales cuyo trabajo esta relacionado con la atencion de la seguridad
vial, juegan de manera conjunta el papel de la empresa. En el punto 4.9.3 se
mencionaron algunos antecedentes de relaciones publicas para los organismos
responsables de atender esta problematica a nivel federal. Este publico es interno
y su cantidad es limitada. Los demas organismos gubernamentales que no tienen
gue ver con la atencion de esta problemética, son un publico externo; su cantidad
también es limitada.

4.15.1.8 Opinidén publica

La opinion publica es el reflejo de la sociedad hacia hechos sociales que le
reportan interés. En general, la postura de la opinion publica en relacién con el
tratamiento de esta problematica es favorable. Existe una gran preocupacion en la
sociedad mexicana por atender este problema, tanto a nivel nacional como
regional, estatal y municipal, ya sea en los sistemas viales urbanos como
suburbanos e interurbanos. La opinidn publica es basicamente externa a la
empresa (el Gobierno). Su cantidad esta referida a toda la poblacion.

4.15.1.9 Otros publicos

Dentro de otros publicos, podemos mencionar a organismos no gubernamentales
interesados en la salud publica o la cooperacion internacional para atender esta
problematica a nivel mundial. Este publico es externo y su cantidad es extensa.
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4.15.2 Propuesta de camparia de relaciones publicas

A continuacién mencionamos los aspectos primordiales de la campafia de
relaciones, propuesta para apoyar a la campafa de seguridad vial.

4.15.2.1 Establecimiento de objetivos de relaciones publicas, a través de la
publicidad corporativa o institucional

La publicidad corporativa o institucional, que basicamente es realizada a través del
sitio de Internet www.imt.mx y las redes sociales (Facebook, tweeter, etc.), sera
utilizada para proponer la campana de seguridad vial a una serie de personas
fisicas o juridicas integrantes de los diferentes publicos sefialados en el punto 2 y
categorizados de mejor manera en el punto 4.15.1. Por lo tanto, previo al
lanzamiento de dicha propuesta, serd necesario generar un catalogo de tales
personas fisicas o juridicas. El objetivo de esta comunicacién sera aumentar el
conocimiento de la empresa, mejorar su imagen e informar sobre la campafia de
seguridad vial.

4.15.2.2 Estrategias
4.15.2.2.1 Publicos a los que se dirigira la propuesta

La propuesta estara dirigida a los publicos sefialados en los puntos 2 y 4.15.1, es
decir: poblacibn en general (duefios, socios, accionistas 0 inversionistas);
integrantes de los organismos publicos cuyo trabajo afecta directamente a los
resultados en materia de seguridad vial (colaboradores); agentes que participan en
el suministro de actividades de gestion, movilidad y vias mas seguras, vehiculos
MAs seguros, usuarios mas seguros, actividades de control y aplicacién de las
regulaciones y servicios médicos de emergencia (distribuidores o intermediarios);
suministradores de insumos (organismos proveedores); agentes que ofrecen
productos, practicas y conductas contrarias a la seguridad vial (organismos
competidores); usuarios de los sistemas viales (clientes), particularmente los
denominados grupos de riesgo (ofensores y vacilantes); gobierno en general;
opinién publica; y otros publicos.

4.15.2.2.2 Mensaje clave para cada publico

El mensaje para la poblacion en general (duefios, socios, accionistas o
inversionistas) sera informativo y general sobre los objetivos de la campafia.

El mensaje para los integrantes de los organismos publicos responsables de
atender esta problematica (colaboradores) buscara destacar la importancia de su
labor en el logro de resultados en materia de seguridad vial.

El mensaje para los agentes que participan en el suministro de actividades de
gestion, movilidad y vias mas seguras, vehiculos mas seguros, usuarios mas
seguros, actividades de control y aplicacion de las regulaciones y servicios
meédicos de emergencia (distribuidores o intermediarios), buscara también resaltar
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la importancia de su papel en relacion con la seguridad vial. Lo mismo es aplicable
para los suministradores de insumos (organismos proveedores).

Para los agentes que ofrecen productos, practicas y conductas contrarias a la
seguridad vial (organismos competidores), el mensaje buscara convencer de
adoptar medidas que contrarresten dichos productos, practicas y conductas.

Para los usuarios de los sistemas viales (clientes), particularmente los
denominados grupos de riesgo (ofensores y vacilantes), el mensaje buscara
informar sobre los objetivos y beneficios esperados de la campafia. Lo mismo es
aplicable para el gobierno en general, la opinion publica y otros publicos.

4.15.2.3 Tacticas

Como ya mencionamos, la estrategia de relaciones publicas serd concretada a
través de la publicidad corporativa del IMT (sitio de Internet y redes sociales),
buscando un acercamiento con los clientes potenciales de la marca (cuantificados
en la ultima columna de la tabla 9) y reforzar las conductas de seguridad de los
clientes actuales de la marca (cuantificados en la dltima columna de la tabla 7). Se
reforzara a través de la modalidad “advertorial’, mediante la publicacion de
articulos en revistas cientificas y de difusién sobre temas de transporte y sistemas
viales.

4.15.2.4 Ejecuciones para cada publico

Seran efectuadas una semana antes del inicio de la campafia de seguridad vial.
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5 Conclusiones

En general, los objetivos de las campafias de comunicacién y concientizacion
sobre seguridad vial estan dirigidos a cambiar el comportamiento de los usuarios
carreteros, la actitud o el conocimiento, a través de campafias en medios masivos
de comunicacion; con la finalidad de incrementar la seguridad vial. Es, sin
embargo, importante tener en cuenta que las iniciativas de comunicacion y
concientizacion pueden no tener éxito como una medida por si sola, sino que
deben funcionar como respaldo a otros elementos de un programa integrado.

Uno de los problemas en el uso de medidas de publicidad es que la gente, en
general, es resistente al cambio; especialmente cuando no hay aparente ganancia
personal para que lo hagan. Esta actitud crea el reto de convencer a los usuarios
carreteros para cambiar actitudes y habitos cuando no hay un verdadero deseo de
hacerlo.

Es un hecho bien conocido e investigado que el comportamiento de los usuarios
carreteros juega un papel primordial en la situacion actual de las tasas de
accidentalidad experimentadas por muchos paises. La capacidad para cambiar
efectivamente el comportamiento inadecuado de los usuarios, es por lo tanto muy
deseado. Una metodologia efectiva para proporcionar un cambio positivo
sostenido en el comportamiento de los usuarios es por lo tanto una inversién con
un rendimiento muy alto en seguridad vial.

Este trabajo fue realizado buscando generar un conjunto de mensajes gréaficos a
difundirse en redes sociales, para combatir los principales factores de riesgo de
accidentalidad vial en México. A partir de lo realizado, se concluye lo siguiente:

« Consideramos importante incrementar los esfuerzos en materia de
campafias de seguridad vial en México, para reforzar el logro de resultados
de cara a las metas del Decenio de Accién para la Seguridad Vial 2011-
2020.

« Los usuarios viales deben estar dispuestos a aceptar una infraestructura,
vehiculos, normas de conducta y sistemas de informacion y control, que
pueden restringir su libertad individual a cambio de un mayor nivel de
seguridad. En varios lugares del mundo, la “mercadotecnia social” ha
demostrado ser una herramienta efectiva para incrementar tal disposicion.

+ Hemos descrito los principios basicos que deben seguirse en el disefio de
campanfas de seguridad vial. Hemos seguido los pasos del proceso que son
utilizados en la mercadotecnia para “venderle’”, a manera de producto,
mejores conductas al consumidor objetivo.
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