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RESUMEN 

En el presente trabajo se reali7..ó un sondeo y análisis de la campaña de seguridad en el 

transporte de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes en su cuarta fase, 

correspondiente al periodo vacacional invierno 1995-1996; presentándolo desde una 

perspectiva de la mercadotecnia social y la psicológica. considerando el diseño y esquema de 

comunicación que maneja dicha campaña; además de revisar su difusión bajo el esquema de 

segmentación. Se tomó como punto de sondeo para la evaluación de la eficacia de la 

campaña al modelo lineal actitudinal de Starch para evaluación de publicidad. bajo el cual se 

disefió un cuestionario para su aplicación. a una población constituida por 150 sujetos 

automovilistas. Esta investigación es de corte descriptivo. donde se analizaron 

estadísticamente los resultados obtenidos con base a sus porcentajes obtenidos y validando la 

muestra de estadísticas de muestreo de poblaciones infinitas. 



Introducción 

Los accidentes automovilísticos han aumentado singularmente en el mundo entero. 

Cada afio en nuestro país, el número de pérdidas económicas en carretera suman exorbitantes 

cantidades que se traducen en pérdidas no solo en los bolsillos de quienes sufren esos 

accidentes, sino también en los organismos públicos y !,7llbemarnentales que sustentan la 

construcción y mantenimiento de las vías de comunicación, los mecanismos de protección y 

seguridad, y todo el sistema de protección que afio tras afio en periodos vacacionales se debe 

desplegar parn asegurar un mínimo de percances carreteros. PeJCo dejando atrás los números 

en pesos, debemos ante todo considerar el íactor más importante en todo esto, la vida. Las 

pérdidas humanas en estos accidentes también se han incrementado en forma alarmante. 

solamente en 1994 se registraron 7, 807 accidentes en carreteras con un saldo de 4,569 

lesionados y 617 muertes (gráfica 1.2). viéndose la necesidad de crear una campaña que. si no 

cubre la necesidad de una educación vial. si se plantea cambiar la actitud de las personas en 

el uso de las mínimas medidas de seguridad que se deben de considerar al salir a carretera en 

su automóvil. 

A partir de 1994. y con su campaña en prevención de accidentes en su tercera y cuarta 

fase de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, desarrollada durante la presencia de su 

Secretario el Ing. Emilio Gamboa Patrón. el número de accidentes se ha visto reducido ya en 

parte por la campafia o por la reducción del flujo carretero por diversos factoJCes corno la 

recesión económica de nuestro país. entre otros aspectos. 

Por todo ello. el presente trabajo tiene como fin realizar un sondeo y un análisis de la 

carnpafia en prevención de accidentes automovilísticos en carretera, de la Secretaría de 

Comunicaciones y Transportes. para verificar su funcionalidad en el cambio de actitudes hacia 

la prevención de siniestJCos en carrcter.i, y la importancia de los conceptos de la psicología. la 

publicidad y la mercadotecnia social en la formulación e implementación de campañas de este 

orden. 
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Lo anterior es motivado por la necesidad de crear y diseñar campañas más acordes a la 

realidad de nuestra población, así como al uso adecuado del lenguaje utilizado y a la 

estructuración de los contenidos con mensajes realmente coherentes y contextualizados. con 

imágenes que apelen a los hechos que se tratan de comunicar sin desvirtuar el objetivo que se 

planta mediante mensajes con lenguajes ambi!,>UOS o de escasa referencialidad viasual. 

La tesis se presenta en dos marcos y 1 O capítulos. 

En el marco teórico presenta toda la información biblio!,'Táfica y de investigación que 

concierne al manejo de los campos teóricos y conceptos. involucrados en el desarrollo e 

implementación de estrategias en el campo de la mercadotecnia social, desde una perspectiva 

psicológica y publicitaria, y en especifico en la prevención de accidentes automovilísticos en 

carretera. 

En el primer capítulo, hablamos de los diferentes perfiles de personalidad del 

mexicano y de la importancia que tiene el tomarlos en consideración al diseñar información 

específica para cada uno de ellos por la forma en que será retomada al ser interpretada e 

integrada a sus sistemas de CO!,'Tlición y evaluación individual; en el siguiente punto 

mostramos la importancia de Ja unidad en la familia mexicana con respecto a la inteb>ración de 

sus miembros en su formación cultural y su idiosincrasia., y como estos aspectos se conjugan 

para la transformación de la personalidad del mexicano dentro de un entorno histórico - bio -

psico - social - cultural. 

Para el capítulo segundo. definimos a las actitudes desde su carácter social, conductual 

y cognitivo, viendo la importancia de sus componentes estructurales, las funciones que poseen 

y la dinámica que presenta la creación y modificación de actitudes; asi como la intervención 

de los medios masivos de comunicación en este proceso y la relevancia de la medición de 

actitudes en publicidad para un control funcional de la misma. en particular con el modelo 

lineal de Starch para evaluación de publicidad. 

En el capítulo tercero. presentamos a los accidentes desde Ja perspectiva ergonomica, 

ya que hablamos de Ja combinación hombre - maquina en Jos accidentes automovilísticos, 

también mostramos Jos puntos básicos que considera Ja psicología en el desenlace de 
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accidentes como son: la íatiga, la atención y las emociones. y los modelos conductuales y 

fisiológicos que intervienen en los mismos. 

El capítulo cuarto. da un enfoque específico de los accidentes automovilísticos 

mediante su definición conceptual, sus causas y consecuencias y las lesiones que llegan a 

presentarse en estos percances de tránsito carretero y citadino. 

Dentro del capítulo quinto. manejamos el concepto de muerte como punto culminante 

de todo accidente; y los planteamientos culturales que trae para los mexicanos en particular el 

mostrarse valerosos y altaneros, ante la tentativa de todo riesgo h=ia el abandono del cuerpo y 

la libertad del espíritu., en el eterno ciclo de la vida y la muerte. 

Al introducirnos al capítulo sexto, damos un punto de vista de la Psicología en la 

prevención de los accidentes. planteando a la modificación de actitudes a través de la 

propaganda. como una estrategia de orden voluntario, conjub>ándola con la normatividad que 

es una estrategia reglamentaria en la modificación conductual. 

Para el capitulo séptimo, ampliamos el concepto de mercadotecnia social y señalamos 

algunos de los íactores que intervienen en el manejo de esta materia. como lo son su 

estructura, sus objetivos, su preocupación por los costos sociales y su diíerenciación con la 

mercadotecnia comercial entre otros; en este mismo campo vemos la importancia de la 

segmentación como punto clave en la direccionalidad del objetivo que se pretende. al elaborar 

un mensaje a una población definida. De esta forma concluimos este capitulo con la 

publicidad y la promoción como dos de las !,'l"ll11des herramientas de la mercadotecnia. 

Para concluir con el marco teórico, en le capitulo octavo, detallamos los elementos que 

interviene en el modelo de comunicación. bajo el cual pretendemos desarrollar el análisis de 

los contenidos de lenguaje implícitos en la campaña en prevención de accidentes 

automovilísticos en carretera; revisaremos el lenguaje y su significado, sus tipos y íunciones; 

veremos también al discurso dentro del lenguaje verbal; y por último los elementos de la 

imagen, y al combinación del lenb'llaje verbal con el visual en secuencia . 

En el Marco contextual, señalamos el por que la ne=sidad de una campaña en 

prevención de accidentes automovilísticos en carretera., al mostrar las estadísticas reportadas 

de 1990 a 1995. Mostramos en este orden, algunos aspectos de seguridad que se deben 
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considerar al conducir un vehículo, así como la nonnatividad que rige para la prevención de 

los accidentes automovilísticos en carretera. 

Dentro de este, en el capitulo uno, repasamos las normas de seguridad en el diseño del 

vehículo, cinco de los puntos básicos en la prevención de accidentes y el Reglamento de 

Tránsito en Carreteras Federales que sustenta en leyes la prevención de los Accidentes. 

En el capitulo dos del marco contextual. presentamos Jos elementos que constituyen la 

camparla en prevención de accidentes automovilísticos en carretera de la Secretarla de 

Comunicaciones y Transportes, así como un análisis de su estructura y contenidos. 

Ya para concluir con la integración de Ja inf"ormación, mostramos el análisis de los 

resultados obtenidos en el sondeo junto con las tablas y !,"Táficas correspondientes para su 

interpretación. Por último. lle!,>amos a la discusión y conclusiones de nuestro planteamiento. 

Dese3lllos que todo este trabajo y el esruerzo implícito en cada una de sus paginas sea 

de utilidad a los estudiantes, pasantes. Psicólogos y todas aquellas personas que se interesen 

en el campo de la Psicología y Ja Mercadotecnia Social. 

Por todo lo anterior sometemos al H. Jurado Prof"esional la presente tesis para su 

aprobación. 
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MÉTODO 

Planteamiento y Justificación del Problema 

Implementar las técnicas psicológicas en la evaluación de la campaña en prevención 

de accidentes automovilísticos, basándonos en la campaña de la Secretaria de 

Comunicaciones y Transportes, verificando la eficacia de los spots promocionales en radio y 

televisión, a través de el modelo actitudinal en evaluación de publicidad de Starch. 

¿Existe un cambio de actitud por parte de la población acerca de la prevención de 

accidentes en carretera, debido a la campaña de la Secretaria de Comunicaciones y 

Transportes? 

De acuerdo al modelo de Starch ... ¿Si recordará la población Ja campaña acerca de la 

prevención de accidentes al salir a carretera? 

¿Existe una tendencia positiva en la actitud hacia Ja prevención accidentes en carretera 

debido a esta campaña? 

Objetivo de la Investigación 

Nuestro objetivo es verificar si existe una actitud favorable de Jos automovilístas, ante 

Ja campaña en prevención de accidentes automovilísticos en carretera de la Secretaria de 

Comunicaciones y Transportes, que se mantuvo al aire en T.V. y radio. durante el periodo 

vacacional de invierno, del 9 de diciembre de 1995 al 3 de enero de 1996, mediante un sondeo 

estructurado bajo el modelo lineal actitudinal de Starch en evaluación de publicidad. 

Identificar si se ha generado una modificación de actitud que posibilite el cambio conductual 

en la población con respecto a su seguridad al viajar en su automóvil por carretera.. y por 

último elaborar un análisis de los contenidos de la campaña con base a los postulados de Ja 

mercadotecnia social y la publicidad. 
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Hipótesis 

Ho: La campaña de prevención de accidentes en carretera no será recordada por Ja población. 

Hi: La campaña de prevención de accidentes en carretera si será recordada por la población. 

Ho: El spot en el que la señora promueve la revisión del coche no será recordado por la 

población. 

Hi: El spot en el que la señora promueve la revisión del coche si será recordado por la 

población. 

Ho: El spot en el que el señor promueve el uso del cinturón de sc¡,'Uridad no será recordado 

por la población. 

Hi: El spot en el que el señor promueve el uso del cinturón de seguridad si será recordado por 

la población. 

Ho: El spot en el que el joven promueve la moderación de velocidad en carretern no será 

recordado por la población. 

Hi: El spot en el que el joven promueve la moderación de velocidad en carretera si será 

recordado por la población. 

Ho: El spot en el que el policía, la señorn. el señor y el joven promueven las medidas de 

seguridad para viajar en carretera no será comprendido por la población. 

Hi: El spot en el que el policía, la scfíora, el señor y el joven promueven las medidas de 

seguridad para viajar en carretera si será comprendido por la población. 

Ho: El mensaje no fue recordado en T. V. 

Hi: El mensaje si fue recordado en T. V. 

Ho: El mensaje no fue recordado en la radio. 

Hi: El mensaje si fue recordado en la radio 
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Variables 

VI: Actitudes 

VD: Campaña 

Definición conceptual de variables 

Actitud: Como una relación afectiva. positiva o negativa hacia un objeto o proposición 

abstracto o concreto designable. 

Campaña: lnrorrnación estructurada con un fin especifico y dirundida a través de los medios 

masivos de comunicación. 

Definición operacional de variables 

Actitud: Como el recuerdo de la campaña de seguridad en el transporte en sus elementos tales 

como la escenografía. los personajes. el logotipo de la institución y los diálogos de los spots 

transmitidos por televisión y radio. 

Campaña: Como la iruonnación estructurada y dif"undida por la Secretaría de 

Comunicaciones y Transportes por televisión y la radio, acerca de las medidas de prevención 

de accidentes en carretera en periodos vacacionales. 

Sujetos: 150 hombres y mujeres automovilistas de la ciudad de México. 

Muestreo: No probabilístico, intencional selectivo. 

Tipo de estudio 

Dadas las condiciones del presente sondeo, este estudio es de carácter descriptivo, ya 

que el investigador no introduce ningún tratamiento susceptible de modificar el fenómeno en 

cuestión, es decir, solo se trato de describir un estado de cosas sin imponer ninguna 

modificación en ellas; se parte de la recolección de una serie de datos para tratar de explicar 

un fenómeno. 
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Instrumentos o materiales 

Cuestionario de actitud elaborado bajo el modelo lineal propuesto por Starch para la 

evaluación de una campaña publicitaria. con un total de 70 ítems mixtos (dicotómicos y de 

abanico). con base a un registro de frecuencias para Ja obtención de sus porcentajes. 

Procedimiento 

Se aplicó el cuestionario elaborado por nosotros. en forma personal e individual a 

automovilistas en la Ciudad de México. Esto se llevó a cabo de la siguiente -forma: se 

buscaron los sujetos en áreas públicas como centros comerciales y en el campus universitario 

de C.U. Se les preguntó (si deseaban participar en una investigación para tesis, de aceptar. se 

les preguntaba si conducían automóvil), y de ser afirmativo se prosc&'Uía con la siguiente 

pregunta: ¿Cuándo ~'·ale de vacaciones. Maneja u. ... ·red en carretera? con esta pregunta se 

seleccionó a aquellas personas que al viajar en carretera recordaban o no las medidas de 

seguridad promovidas por la S.C.T. 

Análisis estadístico 

Del registro de frecuencias se determinaron los porcentajes para su análisis cualitativo. 

Para la validación estadística del tamaño de la muestra se utilizó la siguiente fórmula 

que propone William Cochran para estudios sencillos; porque la población objeto de estuio es 

mayor a 10 mil casos, con características muy homogéneas; las preguntas del cuestionario son 

cerradas, y las alternativas de preguntas mutuamente escluyentes 1
• 

Dónde: 

N= Tamaño de la muestra. 

Z= Nivel de confianza requerido para generalizar los resultados, número 

de unidades de desviación estandar. 

PR= Variabilidad del fenómeno estudiado y probabilidad de ocurrencia. 

E= Error máximo permitido y precisión con que se generalizan los resultados. 

1 Cochrnn Willi11m. Samphilé' Tccbniqu.t:a. p 75. Ciuulo c..-n Rojm• Soriano. R. ~ rcnli?.a.r jqygligacioru;s !KlQialcs p 130. 
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La justificación de utilizar la anterior fórmula para el calculo y la validación de la 

muestra de los habitantes, del Distrito Federal, que son automovilistas, se fundamenta en lo 

siguiente. 

No es posioble utilizar la fórmula de las poblaciones finitas, porque el número de 

automovilistas del Distrito Federal no es un dato fijo en el tiempo. por tanto, se llevará a cabo 

el cálculo con la metodología de las poblaciones infinitas. 

El nivel de confianza (Z). que se obtuvo de las tablas de áreas bajo la curva normal se 

determinó con base al 90o/o de confianza., es decir, se tiene un error de 10 y 1 por ciento 

respectivamente. Lo anterior sib>nifica que el tamaño de la muestra se calcula utili:r.ando un 

90o/o de confianza. Siendo así 90/2 = 45 45°/o de área bajo la curva equivale a 1.65. 

l"a probabilidad de ocurrencia del fenómeno está dada por la respuesta afirmativa o 

neb>ativa de recuerdo a la campaña, siendo asi que: Si= 0.5 y No = 0.5 

Aplicando la fórmula de la siguiente manera so obtiene: 

N= (Z2 X PR') I (E2
) 

N= ( 2.7225 X 0.25) / 4.5375 ..03 

N= ( 1.652 X 0.52 
) / 0.06736092 

N= 0.680625 I 4.5375 --0
3 

N= 150 

Siendo así el tamaño de la n>uestra de 150 aplicaciones para el sondeo. 

El error muestral se determinó de la siguiente forma, a partir de las 150 aplicaciones: 

E=-,.j Z 2 X PR2 

N 

E= -,.j 0.680625 
150 

E= -.J 1.652 X 0.5 2 

150 

E= -.J 4.5375 -"3 

10 

E= -,.j 2. 7225 X 0.25 
150 

E= 0.0673609 



MARCO TEÓRICO 

CAPÍTULO l 

PSICOLOGÍA DEL MEXICANO 

Personalidad del Mexicano 

Considerando los factores de personalidad del mexicano dentro de la etnopsicología 

del Dr. Díaz Guerrero (1967-1963)2
• presentarnos el desglose de las tipologías del mexicano 

con el fin de sustentar corno Ja información (cultura. educación. propaganda. publicidad). será 

retomada por los siguientes perfiles: 

Mexicano Pasivo y Obediente - Aflliativo 

Este cs. sin duda. el tipo más común en la sociedad mexicana. Se encuentra 

particularmente en las áreas rumies y en las provincias el centro y del sur de la República 

Mexicana. Entre menor edad tenga un joven o una joven. tanto más tendrá este tipo de 

personalidad. Hay. además. una tendencia para que este tipo de persona. sea más frecuente 

entre las mujeres que entre los hombres. Todavía. y muy claramente. este tipo de 

personalidad tendrá la tendencia a encontrarse más en niños menores de 12 años de edad, en 

las las clases bajas, que de las clases medias y altas de las grandes ciudades. 

En nuestra sociedad, el ser pasivo • obediente y afiliativo es normal hasta los 12 ó 13 

años de edad. Estos niños se carncteriz.an por ser obedientes a las órdenes de sus padres, 

madres y maestros; su necesidad de autonomía es baja; son paco rebeldes, conformes y les 

gusta complacer a los demás. también son disciplinados. más f"ácil de gobernar. y tienden a 

estar más con sus compañeros y fumiliares, además no se molestan cuando se les pide que 

cumplan con ciertas reglas. A los 15 años de edad, de seguir este tipo de perfil será una 

limitante para su desarrollo intelectual. 

2 Roigclio Dlaz Oucncro PsicoJnafrl deJ Mmsicnno 1994. p. 17-3 J. 
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Las únicas cualidades en estos niños, es que son menos impulsivos y más ordenados 

que sus coetáneos: les gusta mantener sus cosas personales limpias. así como el medio 

ambiente que los rodea; son disciplinados y metódicos; y tienden más a planear sus 

actividades. Son pacientes. cautelosos y lentos en sus actividades; poco espontáneos, 

excitables o impetuosos. 

Cuando a los 18 años de edad un joven mexicano sigue siendo pasivo obediente 

afiliativo, seguirá obedeciendo las órdenes de sus padres y maestros. 

Este tipo de jóvenes sobreprotegidos, se acogen con fuerza a lo dicho, reglas y maneras 

de ser de la familia mexicana más tradicional, y parecen estar más protegidospor los vínculos 

:familiares. También evitan las actividades excitantes, sobre todo si hay algún peligro en ellas. 

Estos son los jóvenes que evitarían, por ejemplo, exceder los limites de velocidad más allá de 

lo señalado, pues parece ser que no se inclinan por las actividades o diversiones. siempre 

andan buscando la forma de evitar riesgos que pudieran provocarles daño fisico o mental. 

Parte de su actividad de plancación implica asegurar su integridad flsica y personal. Por todo 

esto, parecen jóvenes precavidos, temerosos que evitan todos los peligros; buscan protegerse y 

evitar tener que sufrir algún dolor. Son cuidadosos, cautelosos, poco aventureros y aprensivos. 

Buscan su propia seguridad. y están dedicados a vigilar su alrededor con el fin de no resultar 

dañados. 

Parece ser que en la adultez este tipo de personalidad, dependiendo del nivel en el que 

se mueva, y del grado de educación que haya alcanzado, estará en posiciones casi siempre por 

debajo de las más altas. Posiblemente, buscarán la protección de personas más poderosas que 

ellos, que ya hayan organizado las cosas. para que puedan f"uncionar de una manera 

consistente, ordenada, organizada, educada, disciplinada. cte. 

Mexicano Rebelde Act/vaniente Auto - Aflr1nativo 

Este tipo de mexicano es casi opuesto al anterior. Es una personalidad. que desde los 

12 años de edad se opone a la obediencia absoluta hacia Jos padres y maestros. Discute y 

arguye mucho más que otros jóvenes de su edad. Se caraeteri.7..a con más f"recuencia entre los 

niños de clases media y alta que entre las clases bajas. Es dominante y agresivo más que sus 

compañeros, y tiene mayor necesidad de decir las cosas por si solo; se enoja fácilmente; tiende 
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a ser pelconero. irritable. a llevar la contra. a ser negativo. beligerante y tosco; sin embargo. 

tiende a ser más perceptivo que otros jóvenes de su edad. ve y define con más claridad muchas 

cosas. 

Tienden a ser independientes. autónomos. naturalmente rebeldes. individualistas y 

autosuficicntes. Se resisten a las órdenes; su rebeldía se acentúa cuando tratan de limitarlos o 

cuando se les castiga restringiéndoles su libertad de movimiento. Son desorganizados; tienden 

a ser inconsistentes. variables y IX>7º deliberados en sus actividades. 

A los 15 años. este tipo de mexicano autoafirmativo y rebelde. en varios aspectos su 

inteligencia es más despierta que la de sus compañeros. y el hecho de mantener este perfil de 

personalidad. de alguna manera le favorecerá para su desarrollo intelectual. En vez de su 

actitud agresiva de los 12 años. ahora se manifiesta más bien impulsivo e impetuoso. más 

excitable que sus compañeros. poco cauteloso y tiende a actuar sin pensar las cosas; es un 

tanto atrabancado. parece estar siempre de prisa. da rienda suelta a sus deseos y emociones. es 

impaciente y audaz; es poco sensitivo a los deseos formales o a las necesidades sociales. a las 

reglas y al orden social; a veces su actitud y conducta pueden considerarse desagradables. 

desde el punto de vista de la sociedad; en su desaprobación de las reglas sociales. Tienden a 

burlarse de todas las cosas consideradas más o menos sagradas por los miembros de su medio 

social. 

Ya para los 18. años este tipo de mexicanos. son más comunes en las clases medias y 

acomodadas que en las clases bajas y mucho más en los estudiantes y maestros que en los 

trabajadores. y que seguramente también son más comunes en las ciudades que en el campo y 

más todavía en las ciudades grandes que en las pequeñas, mostraran más signos de problemas 

de ajuste que sus compañeros. Estos individuos experimentarán más ansiedad personal y más 

hostilidad hacia el medio social circundante. Siguen manifestando su rebeldía ante la 

autoridad de padres. maestros y otr.is autoridades; mostraran su impulso por romper con las 

restricciones de cualquier tipo. Estos jóvenes qweren ser independientes. completamente 

autosuficientcs. libres. autónomos. rebeldes. ingobernables. inconformes, desobedientes. 

resistentes a todo lo que sea restricción u obediencia. 

Posiblemente. ya como adulto. el resultado de este tipo de personalidad le puede ser 

f"avorable; ya que podria ser representante de aquellos que. a través de todo su desarrollo. 
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f"ucron superando las restricciones que establece la sociedad mexicana, y que llegan a la 

madurez adulta con una combinación de necesidad de autonomía, autoafirmación y 

autosuficiencia; logrando ser más ordenados, y además, el haber adquirido la capacidad para 

responder a las obligaciones y responsabilidades. 

Me~dcano con Conrrol Inter110 -Acth•o 

Este tipo de mexicano es el único que parece estar más allá de la cultura tradicional. 

Su personalidad parece tener, desde muy temprana edad, una libertad interna que le permite 

elegir y adoptar los mejores elementos de la cultura. Posee los aspectos más positivos de la 

cultura mexicana. pues evita las exageraciones y los aspectos negativos de la misma. No hay, 

evidencia alguna que este tipo de joven se dé con más frecuencia en las familias acomodadas 

que en las pobres de la ciudad, o en las citadinas que en las rurales; tampoco que aparezca más 

en los hombres que en las mujeres. Esta situación sugiere que cuando se conjugan Jos mejores 

aspectos de Ja cultura mexicana en algunas familias que, además. sabiamente participan a sus 

hijos de estos mejores aspectos y son ejemplo de ellos, entonces se desarrollan niños y 

jóvenes, y seguramente adultos con este tipo de personalidad. 

A los 12 años de edad, estos niños aventajan a sus coetáneos de manera muy clara en 

su conocimiento del vocabulario y en la velocidad y comprensión de la lectura, además de ser 

niños estudiosos y capaces. son bastante más aíectuosos y obedientes afiliativos, 

complacientes con sus padres, educados y corteses con sus maestros y. probablemente; con los 

adultos en general; son buenos. inteligentes y cumplidos, es decir, responsables. Estos niños 

no son ni má...-; ni menos activamente autoafirmativos que el promedio de sus coetáneos, pero 

son bastante menos agresivos que ellos; no son ni irritables. ni peleoneros, ni amenazadores, 

ni antagonistas~ no se enojan f"ácilmentc,. no son hosti1cs 7 ni vengativos~ ni toscos; no tienden a 

lastimar a las personas, ya sean compañeros o adultos. Estos niños parecen poseer, 

abundantes recursos internos para enfrentarse a la mayor parte de los problemas que deben 

afrontar. Así pues, son niños más consistentes, ordenados, limpios, metódicos y reflexivos 

que sus coetáneos; tienden a planear las cosas y no actúan sin previa deliberación. Tienden a 

pensar antes de actuar y no expresan abiertamente sus deseos y emociones, no son apresurados 

ni precipitados en sus acciones ni en sus pensamientos. Estos niños piensan que no hay que 
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darle largas a los problemas, sino enfrentarlos y resolverlos directamente y, además. están 

convencidos de que se debe cambiar la actitud en México, de que el respeto y la posición 

social se dé a las personas solamente porque son parientes. 

De tal modo que a los 15 años siguen mostrando que superan cognoscitiva e 

intelectualmente a sus coetáneos. así pues, 1nucstran las características de ser organizados. de 

planear sus cosas. de ser limpios y ordenados. cte. 

También tienden a ser menos autoafirmativos que sus coetáneos y, por tanto. a 

obedecer porque así lo desean. tanto a sus padres, maestros y a los adultos en general. 

A los 18 años poseen una actitud abierta, tienen la habilidad de saber complacer sin 

servilismo, sus actitudes contra la corrupción y contra todo lo que no s= autentico. conjugado 

con claras ventajas de su desarrollo intelectual y cognoscitivo, lo más probable es que este 

tipo de mexicanos termine en posiciones altas en el campo profesional e incluso en la politica. 

Mexicano co11 Co11trol Exter110 - Pasivo 

Es la contraparte del descrito anteriormente. Ya que nacieron y crecieron en familia 

en la cual se expresan abiertamente, como si fueran las más t,YTandcs virtudes, los aspectos más 

negativos de la cultura mexicana. De tal forma, que a los 12 años son descontrolados, 

agresivos, impulsivos y pesimistas. Además son rebeldes y desobedientes. como el tipo 

rebelde activamente autoafirmativo. pero sin sus habilidades intelectuales y académicas, sin 

embargo, se enojan fácilmente con los demás y tienden a ser pelconeros, irritables; a llevar la 

contra. a ser vengativos. toscos, desobedientes, y casi nunca complacientes con los padres y 

con otras figuras de autoridad. 

La conducta de estos jóvenes parece ser controlada por el ambiente, pues se muestran 

impulsivos. poco cautelosos. tienden a actuar sin pensar las cosas, dan rienda suelta a sus 

deseos y emociones, son impacientes y audaces. Pueden ser campo fértil para la corrupción, 

ya que para ellos el fin siempre justifica los medios. 

La corrupción, la desobligación, el oportunismo. la frecuente y abierta violencia por 

parte, cuando menos, de uno de los padres. la falta de confianza que los mismos pucdiin tener 

en el resto de la sociedad., su pesimismo acerca del valor de los seres humanos, etc .• forjan un 

ambiente propicio para que se desarrolle este tipo de personalidad. 
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A los 15 años de edad. se ve integrado en grupos de adolescentes, cuyas características 

más sobresalientes son: la agresividad. la impulsividad. el desorden. y rebeldía ante la 

autoridad que supuestamente deben poseer los muy machos. Su desarrollo mental e 

intelectual sigue siendo menor que el de sus coetáneos. 

A los 1 8 años, académicamente se encuentran por debajo de sus coetáneos y se 

comportan como lideres o secuaces en aspectos tenebrosos de política estudiantil, se muestran 

cínicos oportunistas. dan vuelta a los problemas sin enfrentarlos. además de aprovechar 

cualquier oportunidad para alcanzar poder dentro de la sociedad. 

En la edad adulta. esta personalidad, probablemente sea del tipo de mexicano que 

utilice medios corruptos tales como la .. mordida''. negocios fraudulentos dentro de la política, 

etc. 

La unidad en la f"amilia mexicana 

Con frecuencia los poetas y filósofos sociales han señalado los patrones amplios de 

parentesco y estrecha afiliación entre miembros de familias. como una cualidad positiva que 

surge de la combinación de la cultura española con la indígena. las familias en México, 

tienden a extenderse en una red de parientes que a menudo incluyen a docenas de individuos. 

(Díaz Guerrero. 1973 )3 . 

Es así, que para fines de este estudio, el hacer partícipe a la familia en la prevención de 

accidentes es importante. ya que la campafia de seguridad en carretera involucra directamente 

al grupo familiar, así como a cada uno de sus integrantes. pretendiendo que el individuo 

cambie de actitud sobre la seguridad personal y la de su familia. 

3 Ibtd.., p. 48. 
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La inOueneia del entorno Histórico - Bio - Psico - Social - Cultural en al transf"ormación 

de la personalidad del mexicano. 

Según Díaz Guerrero ( 1 979)4. en estudios previos y otros que se encuentran en 

proceso. se va demostrando que el desarrollo de la personalidad, del estilo de confrontación 

que utilizamos ante los problemas. en el desarrollo tanto de las capacidades intelectuales 

como del estilo CO!,'TIOscitivo que empleamos como estraLegias para cernir la infornuzción. la 

vocación que desplegamos y hasta el entallecer moral. y el grado de normalidad y 

anorrnalidad. que alcance nuestr.i personalidad. son básicamente función del medio cultural en 

el que nacimos. de las personalidades de los transmisores de esta cultura y de los métodos que 

hayan utilizado en nuestra socialización, con el fin de contrarrestar las fuerzas 

contraculturales. 

Hasta donde la teoría y los datos permiten afirmar las más poderosas fuerzas 

contraculturales. aceptadas. son las formas de reaccionar. ya sea individual, biológica y 

psicológica. 

Otras fue17.as contracultur.iles que generalmente actúan contra las tradiciones. son los 

movimientos de las juventudes. el cisma intergeneracional. la ciencia y la tecnología, la 

educación liberal. la modernización. la urbanización. la movilidad social. las migr.iciones, los 

niedios de comu1ucación nwsiva, y ocasionalmente las revoluciones políticas y religiosas. 

Todas estas, así como la rebelión individual, tienden a provocar cambios en el sistema social. 

Para comprender el desarrollo humano y la evolución de los sistemas sociales es importante 

comprender el estilo de confrontación de los individuos. Los dos estilos de confrontación 

prevalcntcs <..-n la humanjdad son el pasivo y el activo: Se enfrenta activamente un problema 

cuando para resolverlo se modifica el medio ambiente fisico o social. Se enfrenta 

pasivamente un problema cuando para resolverlo. el individuo se modifica activamente a sí 

mismo. 

Precisamente" a través de su estilo de confrontación" el individuo reacciona a su 

ecología sociocultural, canaliza sus necesidades biopsicológicas y aprende selectivamente. 

En México. se ha encontrado que la escala que refleja esta dimensión y que se la ha 

llamado estilo de confrontación autónomo en oposición a interdependientc, se relaciona 

4 Jhtd ... p. 36. 
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negativamente con una escala de evitación de daño y positivamente con la dominancia y Ja 

clase social media y alta. 

La cantidad. variedad y grado de objetividad de Ja información interactua con cada una 

de las dimensiones económicas y biopsicosocioculturales, pero especialmente con las 

dimensiones económicas del modelo. A medida que la cantidad de iníonnación que respalda 

un sistema sociocultural dado aumenta. la iníonnación pesará sobre el lado cultural de Ja 

dialéctica. Pero la iníormación puede también ser contracultural. particularmente como se Je 

traduce a través de los medios de comunicación masiva. La iníonnación objetiva. imparcial y 

respetuosa de Jos hechos, íavorecerá el desarrollo del estilo de confrontación de control 

interno activo y su congruente sociocultural. 
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CAPITUL02 

LAS ACTITUDES 

Definiciones de Actitud 

Actitudes - Para Echevarría Echave (1991) 5
, a !,'Tillldes rasgos. las definiciones sobre 

éste concepto podrían recogerse en tres bloques generales: 

I. Definiciones de carácter sociaI. 2. Definiciones conductua/e.s. 3. Definiciones cognitivas. 

I. Definiciones de carácter social - Se podrían considerar cronológicamente como las 

primeras. y también como las más olvidadas. Las actitudes son el reflejo del individuo de los 

valores sociales de su grupo. Las actitudes. lejos de permitir establecer diforencias 

interindividuales entre los miembros de un grupo. reflejan los aspectos comunes compartidos 

por ellos. y que Jos diferencian de otros grupos sociales. Para Jaspars y FrdSer (1984)6 .. las 

actitudes se reflejan en patrones conductuales propios de los miembros de un grupo y regulan 

las interacciones entre ellos ... 

Con la influencia ejercida por Floyd Allport en la psicología social. definiendo al 

individuo como unidad de análisis y convirtiendo al conductismo en el paradigma dominante, 

esta definición quedará relegada. Recientemente. esta aproximación individualista ha sido 

cuestionada por Albelson (1982). al definir las actitudes simbólicas. Según el autor las 

diferentes definiciones de actitud que han dominado son típicas de la idealización americana 

del individuo y la coherencia. Las actitudes simbólicas tienen profundas implicaciones 

emocionales. y la autoidentidad se siente agredida en Jos debates sobre las mismas. ya que 

incluyen aspectos morales de gran peso. sobre lo correcto y lo incorrecto. y orientaciones 

contra los exogrupos que consideren dichas actitudes erróneas. Ejemplos de estas actitudes 

simbólicas. serían temas como el aborto. la igualdad. el comunismo. etc.. Estas actitudes 

simbólicas tendrían una fuerte carga emocional y reflejarían posiciones compartidas por 

grupos sociales hacia un objeto actitudinal. 

3 Agu"l'tinEchc~ll~;!.~:~iQ22S01U~ 1991 p. 17-19. 
6 /bid.. p. 17. 
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2. Definiciones conductuales - Cronológicamente, a lo largo de la historia de la 

psicología social. son las sib>uientcs en aparecer. A partir de Floyd Allport el conductismo 

entró en vigor en la psicologla social. Para los autores conductistas la actitud es la 

predisposición a actuar o responder de una íorma determinada ante un estímulo u objeto 

actitudinal. 

Como muestra de este tipo de definiciones, podríamos reícrir a la de Doob7
, para quién 

las actitudes serían "respuesta ... anticipatorias encubiertas aprendidas que poseen propiedades 

de estímulo y de drive. y que difieren de otra..v respuestas encubiertas solo en que tienen un 

significante social". Por su parte, dentro de la perspectiva conductista., Becm". la define como 

"un estilo particular de re.\pucsta verhal en la cual el sujeto no describe su ambiente privado 

interno. sino su re .. ,pue .. ,·ta pzihlica Jzahitua/ ante el objeto de actitud accesihle a observadore.._,. 

c.:cterno.•;". 

3. Definiciones cognitivas - Estas son las últimas en aparc=r, hacia la década de los 

años 50. coincidiendo con el cambio de paradigma en psicología, del conductismo al 

cognoscitivismo. Para los autores COb'llitivistas las actitudes son rejillas interpretativas, 

esquemas COb'11itivos que el sujeto utiliza para interpretar y valorar cualquier objeto o 

situación. 

Dentro de este bloque de definiciones, podríamos citar las de los siguientes autores: 

a) Sheriff & Sheriff. para quien la actitud, "se puede definir como un conjunto de 

categorías del individuo para valorar el campo de estímulo que él ha establecido durante el 

aprendizaje de este ca1npo en inleracc.:ión con otra..\· personas". 

b) Rokcach, las define como "una organi=acicín aprendida y relativamente duradera 

de creencia..\· acerca de un objeto o de una situación que prcdL~pone a un individuo a favor de 

una re~puesta preferida". 

Al margen de estos tres bloques definicionales, aún podemos encontrar otras 

definiciones como la empirica de McGuir, para quien una actitud seria, "una respuesta que 

locali=a a un sujeto de pensarnienJo a lo largo de alguna dimensión de .Juicio". 

7 
lbtd. p. 18. 

K /bid. p. 19. 
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A pesar de esta diversidad dcfinicional reflejada en los ejemplos anteriormente 

expuestos, no es menos cierto que la más citada es la íonnulada en 1935 por Gordon W. 

Allport9 
,. para quien ta actitud sería,. "un estado de disposición mental o neuronal. organizado 

a través de la experiencia y que ejerce una influencia directa n dinámica sobre la.\· re~••nucslas 

del sujelon. 

Componentes estructurales de las actitudes 

Existen básicamente dos modelos que nos explican la estructuración de las actitudes. 

el primero de ellos es el tricomponentc. el cual señ.ala que las actitudes se estructuran de un 

componente cognitivo, otro afectivo - evaluativo y el conductual. Sin embargo. en la práctica 

empírica es frecuente encontrar que los autores reducen la actitud a uno o dos componentes a 

lo mucho. Así, entre los primeros pode1nos encontrar a Fishbcin y Ajzcn 10 
• "para quienes la 

actitud se limitarla a su componente evaluativo''. manteniendo Moscovici la misma postura. 

Entre quienes la han reducido ~ dos únicos componentes podernos citar a los que se centran 

en el componente cognitivo y conductual. o Rosembcrg quien se remite al componente 

cognitivo y afectivo. 

Los tres componentes inicialmente mencionados pueden ser definidos de la siguiente 

manera: 

:l ConiponenLe cognitivo - Es la información que tiene un sujeto acerca del objeto de 

actitud . Se refiere a la manera como es percibido un objeto; al conjunto de creencias acerca 

del objeto actitudinal. Este componente se forma del conocimiento de una persona y de las 

percepciones que son adquiridas por una combinación de experiencia directa con un objeto 

actitud y de la información conexa adquirida de varias fuentes. Este conocimiento y las 

percepciones resultantes, frecuentemente tienen la forma de creencias; es decir, el individuo 

piensa que el objeto de la actitud posee varios atributos y que un componente especifico, 

conducirá a resultados específicos. 

9 lbidp. 19. 

to l.coo Shiffinnn ~I al ~~ conrumidor 1991 p. 277. 
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::> Con1ponente afectivo - Seria la valoración positiva o negativa que hace un sujeto 

de ese objeto de actitud. Si le agrada o desagrada ese objeto, si lo considera bueno o malo, si 

lo rechaza o acepta. En otras palabras. son emociones y sentimientos, principalmente de 

naturaleza evaluativa hacia el objeto. Puesto que este componente evalúa los sentimientos 

generales acerca del objeto de la actitud, se considera frecuentemente el aspecto esencial de 

una actitud. Puede medirse mediante registros psicofisiológicos. como el potencial evocado o 

por escalas, principalmente el diferencial semántico. 

::> Conrponente conductual - Es la intensión de conducta de un sujeto ante esa 

actitud. Tiene que ver con la probabilidad o con la tendencia de que un individuo emprenda 

una acción especifica o se comporte en una forma particular con respecto al objeto de actitud. 

De acuerdo con algunas interpretaciones, el componente de voluntad puede incluir el 

comportamiento real mismo. 

Las escalas de intención son empleadas para evaluar la probabilidad de obtener un 

producto o de comportarse en una cierta mancr.i. Seria preguntarle al sujeto frente al objeto, 

¿qué harías?. 

El se¡,>undo modelo es el unifactorial o de un solo componente, que en contraste con la 

perspectiva tricornponente, suscribe un solo componente corno afectivo, o de sentimientos, 

corno la actitud misma. Este modelo es especialmente popular entre los investigadores de 

mercado que desean ahorrar tiempo y espacio, incluyendo una sola escala de evaluación sobre 

un cuestionario, el cual constituye lo que serán los indicadores externos de la actitud Sin 

embargo. aunque no es complicado. el modelo de un solo componente falla para proporcionar 

indicios útiles en cuanto a que influyen, o explica la calificación evaluativa de Jos sujetos. 
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Funciones de las actitudes 

Además de presentar una estructura determinada, las actitudes cumplen funciones 

sociales. psicológicas y cognitivas. A continuación presentaremos una descripción breve de 

algunas de las funciones más relevantes desde su perspectiva funcional según Echeverría 

Echave (1991) 11
: 

O Función de conocindento - Una de las funciones fundamentales de las actitudes es 

la de reducir la complejidad del medio social. permitiendo tener una percepción más estable. 

consistente y predecible del mismo. Las actitudes como "esquemas representacionales". 

seleccionan los estímulos relevantes del medio. facilitando al incorporación de información. la 

actitud va a determinar, en gran medida, la atención, el procesamiento de información y la 

recuperación posterior de la misma. primando de información relevante y congruente con las 

actitudes previas. Según Zanna y Olson (1982)12
• las actitudes generan aprendizaje selectivo, 

los sujetos prestan atención y recuerdan mejor las informaciones que apoyan sus actitudes 

previas que las que entran en conflicto con ellas. La base de este proceso serian las 

implicaciones afectivas que poseen las in1ormaciones relevantes para las actitudes. La 

información consistente con las mismas elicitarán estados emocionales positivos. mientras que 

la conflictiva generará estados emocionales negativos. Una vez activada la actitud, permite 

realizar una elección rápida de la conducta ante el objeto actitudinal. Además. la actitud da 

coherencia al sistema cognitivo al rechazar la información incongruente con el mismo. La 

actitud. como el resto de los esquemas reprcsentacionales. permite ir más allá de la 

información suministrada. añadiendo la información ausente, y aponando significación a la 

realidad. 

8Función expresiva - A través de las actitudes. el sujeto expresa tendencias y 

sistemas normativos. Se considera que los valores son estructuras más profundas y genéricas 

que las actitudes; estas últimas especifican los valores en contextos específicos y ante objetos 

más concretos. 

11 AguaUn El:x..-,.'CJTÚI. Op. Cit. J>. 26. 
12 Ibid, p. 27. 
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9Función ego - defensiva - Las actitudes pueden servir para la resolución de 

conflictos internos. Y a través de ellas. el sujeto puede mantener una imagen positiva de sí 

mismo. 

OFunción adaptilliva - Las actitudes. en la medida en que reflejan tendencias del 

grupo social, permiten al sujeto que las asume, ser identificado como miembro de dicho t,7Tllpo 

Creación y modificación de las actitudes a través de la propaganda 

En Echevenía Echave (1991) 13
; McGuire, establece entre 1945-1955 el periodo de 

interés por los estudios sobre la influencia de los medios de comunicación de masas. Roberts y 

Bachen 1981. distinguen dos periodos en los estudios sobre los electos de los medios de 

comunicación de masas en la audiencia. A finales de los años 50 dominaba la ley de los 

erectos mínimos. En la cual se señala que los electos de los medios de comunicación son muy 

limitados, y que por lo tanto Jos temores sobre Ja posible manipulación ejercida por los Mass 

media sobre los sujetos son inlundados. En los años 70's se volvió a Ja visión del impacto 

poderoso de dichos medios en Ja percepción. el pensamiento y la acción. 

En la misma dirección, Roberts y Maccoby (1885) 14 arnpllan a tres los modelos 

generales. en orden cronológico serian los siguientes: 

~ Modelo de electo directo - seria el asumido por el par.adigrna conductista inicial E­

R. asumiendo un efocto directo e inmediato de la exposición de un mensaje sobre la conducta. 

~ Modelo de efocto limitado - en contraposición al anterior. afirmaría que el impacto 

de los Mass media en las creencias conductas es pequeña. Se corresponde a Ja refbrmulación 

del paradigma anterior E-0-R. afirmando que las actividades y características de la audiencia 

son lundarnentales. 

~ Modelo de efoctos poderosos bajo condiciones limitadas - el modelo anterior tue 

abandonado debido a múltiples razones, corno por ejemplo Jos estudios de Bandura sobre el 

aprendizaje vicario de conductas agresivas. 

n Jhid., p. 29 - 30. 
1-t Jb4L. p. 70. 
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La historia del estudio de la persuasión se caracteriza por una ausencia de teorlas 

unificadas y por el interés del impacto de los medios de comunicación de masas en el cambio 

de actitudes y conductas. 

En el abordaje de la comunicación persuasiva podernos encontrarnos con dos modelos. 

El modelo procesual de McGuirc en el que el impacto persuasivo del mensaje es 

producto de al menos cinco estadios: la atención. la comprensión. Ja aceptación. y la conducta; 

postulándose. que si el sujeto no pasa por cada una _de estas rases. el mensaje no tendrá 

impacto. y el modelo de la persuasión de dos factores. que considera que la probabilidad de 

que una comunicación produzca un cambio de actitudes. dependerá del producto de la 

percepción y la aceptación como en el caso del modelo actitudinal en evaluación de 

publicidad de Daniel Starch. 

Creación de actitudes 

Aprendizaje de acdtudes: "Cuando hablamos de la formación de una actitud. nos 

estainos refiriendo al cambio desde ninguna ·actitud hacia un objeto dado (por 

desconocimiento total del mismo), hasta una actitud hacia el. Para entender este cambio. la 

ronnación de actitudes, se requiere de una apreciación de los procesos básicos del aprendizaje 

involucrados". Shiffinan (1991)15 

c::>Condicionamiento clásico: Un estímulo originalmente neutral, puede producir una 

actitud ravorable o desfavorable si es repetidamente (contingente) seguido por, o asociado con 

o utilizado como. una r=ompensa o castigo. 

c::>Condicionamiento operan/e: Las personas pueden adquirir un articulo o idea sin 

tener una actitud hacia ella. Si encuentran que el artículo o la ideología es satisractoria, 

pueden por un tiempo desarrollar una actitud positiva hacia ella. 

-=:>Teoría del aprendizaje cognoscitivo: En situaciones en donde las personas están 

involucradas corno en una decisión de compra, las cogniciones, los conocimientos y las 

creencias quizá serán un insumo mayor en la formación de actitudes. Generalmente hablando, 

1
' Looo Shillinnn. op cil .. p. Z-9.5. 
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entre más información tenga un individuo acerca de un objeto o idea, es más probable que 

tenga una actitud hacia él, ya sea positiva o negativa. 

c::>Procesantiento de infor1nació11: El foco de atención del marco conceptual del 

procesamiento de información se centra sobre los límites de las habilidades o intereses de las 

personas para procesar información relacionada con la adquisición de un objeto o ideología. 

Las personas con frecuencia usan sólo una cantidad relativamente pequeña de la información 

que está disponible para ellos. 

Fuentes de Influencia en la Formación de Actitudes 

"Las principales fuentes que afectan la formación de las actitudes de las personas 

incluyen la experiencia, la influencia personal y los medios masivos". Shiffman (1991)16 

li?f Experiencia directa y pasada: Los principales medios por los que se forman las 

actitudes son a través de la experiencia directa con el objeto o idea al probarlos y evaluarlos. 

li?f Influencia personal: A medida que entramos en contacto con los demás, 

especialmente la familia., los amigos intimos y las personas que admiramos, adquirimos 

actitudes que influyen sobre nuestras vidas. La familia es una fuente de influencia muy 

importante en cuanto al establecimiento de actitudes, puesto que es en la familia quien nos 

proporciona muchos de nuestros valores básicos y un amplío rango de creencias menos 

centrales. 

li?f E...:posición a los nzedios nw.si••os: Parece inevitable que en un mundo donde la 

gente tiene relativamente un fácil acceso a los periódicos, a una variedad casi infinita de 

publicaciones generales y de interés especial, a la televisión, los canales de cable, y las redes 

de información cada vez más sofisticadas, en este caso Internet., la cual ha llegado a ser en la 

publicidad y en Jos medios masivos, una fuente importante de información. 

16 Ibtd. p.. 297. 
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Cambio de actitudes 

.. Es importante reconocer que lo que se ha expuesto acerca de Ja formación de 

actitudes también es básicamente válido para el cambio de ellas. Es decir. los cambios de 

actitudes son aprendidos, se ven influenciados por la experiencia personal y por otras fuentes 

de información ... Shiffman (1991 ). 17 

EstraLegias de cambios de actitudes Para entender la dinátnica del crunbio de actitudes. se 

exponen las siguientes estrategias que pueden clasificarse bajo las siguientes categorías: 

1) Cambio de lafunción nwtivacional básica: Una forma de cambiar las actitudes es 

hacer prominentes nuevas necesidades. Tomando en cuenta el enfoque funcional. se 

clasifican las actitudes en términos de cuatro funciones: Ja utilitaria. la cgodefensiva. la de 

expresión de valores y la de conocimiento. 

Función utilitaria: Si un objeto nos ha ayudado en el pasado. aun en una forma 

pequeña, nuestra actitud hacia él tenderá a ser favorable. Una forma de cambiar actitudes en 

favor de un objeto o idea es demostrándole a la gente que dicho objeto o idea puede resolver 

una meta utilitaria que ellos pueden no haber considerado. 

Función egodefensii-a: Queremos proteger nuestro autoconcepto de sentimientos 

internos de duda. La manipulación de algunos productos y conceptos. reconociendo esta 

necesidad. incrementan su relevancia para el individuo y ponen en alto la posibilidad de una 

actitud favorable ofreciendo confianza al autoconcepto de la persona_ 

Función de expresión de valor: Las actitudes son una expresión de tos valores 

generales, del estilo de vida y de la apariencia exterior. 

Función de conocimiento: Los individuos tienen una fuerte necesidad de conocer y 

entender a las personas y a las cosas con las cuales entran en contacto. especialmente si 

piensan que pueden influir sobre su comportamiento. 

2) Asociación del objeto o idea con un grupo o evento: Las actitudes están 

relacionadas, por lo menos en parte. con ciertos grupos o eventos sociales. Es 

posible alterar las actitudes hacia los objetos o personas señalando sus relaciones 

con grupos y eventos sociales particulares. 

17 Jbh:J .. p. 30/. 
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Medición de Actitudes 

Observación del coniportamienlo 

Puesto que no podemos internarnos en la mente de las personas para observar sus 

actitudes en forma directa. debemos basamos en las medidas indirectas de las actitudes. Uno 

de Jos cruoques para la medición consiste en observar el comportamiento del las personas y en 

inlerir sus actitudes a partir de su comportamiento . 

.. Aunque la investigación observacional es muy útil, el obtener conclusiones acerca de 

las actitudes de las personas a partir de su comportamiento muchas veces es muy dificil y 

quizá será subjetivo. 

Es dificil para un observador. aun para uno bien entrenado. tener confianza de inforir 

actitudes de una sola acción. en una sola situación". Shiffman (1991 ) 1 ~. 

Mélodos de investigación cua/itaLiva 

Las entrevistas a prolundidad y las sesiones de grupos de enloque. son muy útiles para 

comprender la naturaleza de las actitudes de las personas. 

Aunque estos dos métodos difieren en cuanto a su composición, ambos están 

estrechamente asociados con la investigación motivacional y tiene sus raiccs en Jos aspectos 

psicoanalíticos y clínicos de la psicología. En particular, ambos ponen de relieve los tipos de 

interrogatorios de respuesta abierta y libre que estirnulán a los entrevistados para poder 

revelar sus pensamientos y creencias internas. 

"Estos dos métodos de investigación cualitativa son regularmente empleados en las 

primeras fases de la investigación de actitudes para sefialar las creencias o atributos relevantes 

relacionados con el objeto de estudio". Shiffman (1991) 19
. 

JH /b¡d, p. 285. 
19 /bid p. 28K. 
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Los modelos de actitud en la evaluación de publicidad 

Los modelos de actitud en publicidad pretenden conseguir una actitud íavorable hacia 

el producto por parte de la población objetivo a la cual va destinada el mensaje. Insistimos en 

que se trata de metas a alcanzar. es decir. de las misiones que deben cumplir los mensajes para 

obtener la eficacia que perciben. A estas íorrnas se les denomina modelos de actitud. 

Un modelo es una representación escenificada de un fenómeno real. Por el hecho de su 

simplificación, el modelo debe limitarse a la exposición de las variables básicas y a su 

interdependencia. 

Modelo Lineal Técnicas Starch 

Su creador fue un conocido investigador publicitario que le dio su nombre: Daniel 

Starch (1967)2° . Para Starch un anuncio debla conseguir. de una manera gradual. los 

siguientes objetivos: 

1.- Ser visto 

2.- Ser leido 

3.- Ser creído 

4.- Ser recordado 

El modelo es extremadamente simple y tiene corno rasgo el destacar su carácter lineal. 

A partir de este modelo. Starch puso en práctica un sistema para medir la eficacia de la 

publicidad, que tiene su base en la observación y recordación de anuncios. 

Podernos considerar que para Starch el proceso publicitario exitoso es simple, el 

mensaje actúa sobre el sujeto y se produce una acción favorable hacia el producto. actitud que 

desemboca en una conducta de adquisición. 
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"Como técnica de investigación también es llamada del reconocimiento por ser este el 

objetivo que se propone: anuncio visto. anuncio identificado. anuncio leído"21
. 

Al lector habitual de una publicación se le enseña un anuncio y se le preguntan tres 

cosas: 

../ Si ha visto el anuncio . 

../ Si recuerda el nombre del producto o de la empresa . 

../ Si ha leído la mitad o más del texto. 

Posteriormente y en aquellos casos en que la respuesta ha sido siempre positiva, se 

efectúa una investigación más profi.Inda para conocer el efecto del anuncio; actitudes que ha 

despertado. b'Tado de credibilidad, etc. 

Se ha comprobado que algunas personas responden afirmativamente aunque en 

realidad no han visto siquiera los anuncios. Para palear esto. se introducen en la prueba 

algunos anuncios que no han aparecido en la revista sobre la que se trabaja. El puntaje de 

falsos reconocimientos permite corregir o invalidar los resultados de la prueba. 

21 /bid.. p. 278. 
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CAPÍTUL03 

LOS ACCIDENTES: UNA PERSPECTIVA PSICOLOGICA 

Los accidentes desde el punto de vista de la ergonomía 

Involucramos a la ergonomía (la adaptación de la máquina al hombre) porque. al 

hablar de accidentes de tránsito. tenemos la combinación del ser humano con el automóvil. 

Aquí, examinaremos algunos de los factores que el automovilista debe tener en cuenta en una 

situación que, de no ser segura, podría hacerse insegura. aún si el automóvil esta diseñado con 

base en los principios de la ergonomla, pues la experiencia indica que al estar presente un 

automovilista en acción puede ocurrir un accidente . 

''No obstante que la importancia principal recae en las características de Ja conducta 

del automovilista que produce accidentes. el con=pto de hombre - máquina es todavía 

válido". Oborne (1987). 22 Aún podemos argumentar que los accidentes ocurren como 

resultado del ambiente (incluyendo los automóviles). que demandan más de lo que el 

automovilista puede dar, lo cual se muestra en la si¡,7Uiente gráfica. 

1 

2 

A B 

En el trazo inferior (2). se muestran las demandas fluctuantes totales que el ambiente 

impone; por ejemplo. si un automovilista maneja un vehículo, el ambiente posiblemente le 

exija un alto nivel de coordinación de habilidades para que el automóvil se mueva realmente. 

así como maniobrarlo para que de vuelta en las esquinas, controlar su velocidad. detenerlo 

~ Div:id J. Ohorne Frvonrnnia m"cción 1987. p3J7. 
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cuando sea necesario, etc. Como supuestamente el automovilista tiene experiencia para 

hacerlo, tal vez en el momento su atención se distraiga y sus capacidades se vean reducidas (el 

trazo superior (1)). En el punto A, el ambiente incrementa su demanda sobre el automovilista, 

tal vez porque un peatón se cruce en el camino y se vea forzado a desviar el volante, sin 

embargo, su atención no se ha distraído tanto como para hacer que sus habilidades estén 

demasiado reducidas; así, es capaz de hacer algo que evite satisfactoriamente el accidente. Sin 

embargo, en el punto B, su capacidad ha declinado dramáticamente (qui7~ esté viendo hacia 

otro lado, o el sol le impide ver adecuadamente, o está cansado, etc.) y no es suficiente par.i 

satisfacer las demandas repentinas del ambiente. Cuando esto sucede; ocurre un accidente - en 

otras palabras, cuando las demandas del ambiente rebasan la capacidad del automovilista -. 

Factores psicológicos que intervienen en los accidentes 

En este punto nos centrarnos en las conductas de accidente o conductas riesgosas, esto 

es, .. aquellas conductas que inciden directamente en la ocurrencia de los accidentes que 

también podríamos denominar conductas erróneas y/o equivocadas". Peniche, Rúiz (1985)23 

Es preciso aclarar que no se hará referencia a las conductas que en un tiempo se 

denominaron como predisposición a los accidentes y predisposición a sufrirlos. 

Mencionaremos las conductas que se presentan y precisamente porque se presentan ocurren 

los a=identes. Solo se hará referencia a aquellas conductas más frecuentes y/o más 

importantes: 

La fatiga: Partimos del principio de que la actividad continua conducirá a una 

reducción de la capacidad en el desempeño adecuado; este es uno de los aspectos humanos 

que aparecen con relativa frecuencia en la ocurrencia de accidentes. 

Estudios clectroencefalográficos han evidenciado la disminución de la actividad 

cerebral, caracterizada por estados de letargo y somnolencia como una acción de supresión y/o 

inhibición durante este proceso. 

23 Pcnicha l.11.rn. CAri0'4.; Rúl7 A~n. ln..-ne I:21onloof11 de h'>'!'!' A~ J 95M. p.26 - 40. 
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Es a este proceso en términos generales. al que se le ha denominado ••fatiga". Parece 

ser un término utilizado para describir un conjunto de síntomas interdcpendientes pero no 

necesariamente presentes en toda situación de íatiga. 

Otras rnaniícstacioncs de la fatiga son: la monotonía. el aburrimiento. tedio. íastidio, 

hastío. abulia y apatía. 

La fatiga involucra un proceso de orden fisiológico. Se han encontrado alteraciones del 

metabolismo. por ejemplo. hipoglucemia e incremento del ácido láctico en la sangre durante 

la íatiga; la disminución de potasio y magnesio. así corno la acumulación del ácido úrico en 

los músculos. 

Grandjcan, ha evidenciado que en el sistema nervioso coexisten dos sistemas. uno 

inhibidor y otro activador. según predomine uno u otro. el organismo encontrará. ya sea en un 

estado de fatiga o en la disponibilidad para actuar. 

Conductual y operacional mente. la fatiga significa una disminución en la capacidad de 

rendimiento y ejecución en el desempeño usual de una persona. que se manifiesta en términos 

de precisión. frecuencia. cantidad y/o calidad. 

La íatiga en términos fisiológicos. también se refiere a un grupo de procesos 

psicológicos asociados. a la disminución o pérdida de eficiencia y habilidad en el desempeño 

de una tarea. 

La fatiga desde el enfoque psicológico involucra la presencia de sensaciones de 

agotamiento y cansancio (pérdida de la vitalidad). que casi siempre son acompañadas de 

alteraciones fisiológicas y/o vegetativas. Esta condición se acompaña también de ansiedad. 

sentimientos de frustración y aburrimiento. 

Para entender mejor este proceso. debernos hacer la diforenciación de las dos íorrnas 

típicas de la fatiga: 

* La fatiga aguda. - Es provocada en primer lugar por el trabajo muscular. 

Generalmente es intensa. y por lo regular es acompañada por dolores musculares; en este 

caso; la pérdida de eficiencia es pasajera y usualmente la habilidad se recupera tras un periodo 

de reposo. 
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* La fatiga crónica. - Es un proceso de acumulación. Este tipo de fatiga no 

desaparece por los procesos normales de descanso y recuperación; el deterioro de la habilidad, 

en este caso. es direrente al caso anterior, y generalmente se manifiesta por la irrupción 

espontánea de conductas no deseables que la persona no puede controlar, y que por lo regular, 

lo llevan a cometer errores que redundan en su actividad; por ejemplo: podemos citar el caso 

del automovilista que a causa de la fatiga, sin quererlo se le cierran los ojos. con el pelib'TO 

consiguiente de quedarse dormido y de lo que esto resulte. 

La fatiga crónica es un problema psicológico. primordialmente caracterizado por el 

aburrimiento. rechazo a la tarea, pérdida de iniciativa, abulia, apatía. negativismo, depresión y 

una ansiedad flotante proE,"Tesiva, que en la medida que la fatiga se intensifica. también se 

incrementan. 

Muchas veces estos síntomas se acompañan de disfunciones orgánicas, tales como 

hipertensión. taquicardia, trastornos gastrointestinales. gastritis e incluso problemas más 

complejos como migrañas y neuritis, así como trastornos neuromusculares como la perdida de 

movilidad de un br.i.zo o una mano. 

La maniíestación externa de Ja fhtiJ=>,Ttt crónica reviste la forma de un.i"l neurosis de 

ansiedad bien desarrollada. 

Las diferentes actividades y condiciones de trabajo van a producir diversas formas de 

fatiga. Durante el trabajo muscular la fatiga se va a desarrollar, según las posiciones y grupos 

de músculos utilizados. En el trabajo intelectual, la fatiga también dependerá de las 

condiciones de trabajo. de la intensidad del mismo. así como del tiempo expuesto al mismo. 

Una de las explicaciones más aceptadas actualmente es que la fatiga es resultado de 

conflictos y frustraciones personales de cada individuo. así como de la motivación hacia el 

contacto con el vivir cotidiano. 

Se considera que la tensión y el interés influyen en forma importante sobre la fatiga; 

cuando una persona se somete constante y sistemáticamente a presiones ambientales como las 

que se viven a diario en esta ciudad (tráfico, mal trato de otras personas en la calle o en el 

lugar de trabajo, etc.), lo más seguro, como lo describieron Cannon y Selye, es que se rompa 

su homcostásis orgánica y por consiguiente, que su organismo sufra alteraciones 
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neurovegetativas que repercutirán en su conducta adaptativa al medio ambiente; por lo cual, la 

persona incrementará las posibilidades de presentar síntomas de fatiga y por ende estará más 

expuesto a cometer errores que puedan ocacionar un accidente. 

La emotividad. como ya mencionamos antcriorrnente es un aspecto importante en la 

producción de la fatiga. Aunque una persona pueda ajustarse con facilidad a las condiciones y 

conflictos cotidianos, parece que la variable decisiva en el ajuste de la conducta y el !,>Tado de 

fotiga. 

La atención: La atención es un proceso psicológico que interviene en la mayor parte 

de las actividades humanas. Tiene una función electiva y selectiva de los estímulos del medio 

ambiente. 

Es la parte más importante de un proceso más general, que es la conciencia. 

Funcional y operacionalmente se refiere a la discriminación de estímulos. 

Este proceso de discriminación de estímulos está también relacionado con el proceso 

de la percepción. 

Las personas. para poder emitir conduct.'lS adecuadas requieren de la discriminación 

adecuada, para ello, deben discriminar cuando emitir u omitir un acto, debe coordinarse con 

otros; en este sentido, estar atento a las señales del medio ambiente. 

Cualquier falla en el sistema de discriminación llevará al individuo a cometer errores, 

incrementando autornaticamente las posibilidades de accidentes. 

Debemos considerar que tanto la omisión, como la discriminación exagerada de un 

deterrninado estimulo, asi corno atender a un estímulo cuando no es debido nos conduce a 

errores. 

Generalmente se da por supuesto que cualquier persona posee una adecuada capacidad 

en la discriminación de estímulos, sin embargo, debemos dejar cl_aro que ésta no es una 

capacidad invariable, por el contrario, fluctúa a lo largo de una actividad determinada. 

Además, se verá atectado por otros procesos como la ansiedad y la presencia de estímulos 

intensos: monotonía y fatiga entre otros. 
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En este proceso juegan un papel importante las funciones sensoriales; cualquier déficit 

y falla en determinado tipo de actividad pueden ser definitivos. 

La disminución de la agudeza sensorial, especialmente de la agudeza visual, impiden 

distinguir ciertos estímulos del ambiente que son señales de peligro y esto será origen de 

accidentes. por ejemplo; si la persona es daltónica, no podrá distinguir adecuadamente las 

señales de tránsito en carretera. 

Si a esto agregamos, que además de la agudeza visual. tenernos la visión en 

profundidad. la discriminación de colores. el establecimiento de relaciones espaciales. la 

nitidez, la percepción del movimiento que entra en la función sensorial visual. 

Sin embargo. es de hacerse notar que In persona que es victima de una deficiencia 

sensorial compensa de una forma u otra esta condición, a fin de conservar un cierto nivel de 

seguridad; por ejemplo. un automovilista con agudeza visual disminuida compensará ésta 

conduciendo más despacio; lo cual podrá hacerse en ciertas situaciones, pero no en todas. 

Esto también es aplicable para las diforcntcs modalidades sensoriales. siendo la 

segunda en importancia la audición y posteriormente el olfato y las modalidades cutáneas, 

tales corno la presión, temperatura y dolor. También es de mencionarse el equilibrio y la 

percepción de los movimientos del cuerpo. 

Como puede apreciarse, la disponibilidad y habilidad sensoriales son muy importantes 

en la ejecución de determinadas tareas. particularmente aquellas en donde es necesario 

identificar ciertos estímulos par.i emprender o suspender una acción, tal corno en el 

automóvil. al frenar o acelerar. 

Otro aspecto importante relacionado con la atención. es la presencia y/o presentación 

de estímulos distractores que atraen la atención del sujeto en momentos de ej=ución de 

actividades con alto riesgo que demandan una alta concentración. 

Estos estímulos distractorcs hacen perder esta concentración. y provocar el accidente. 

Pueden ser ruidos intensos, la presencia de personas o cosas atractivas. Estos estímulos se 

convierten en incompatibles con el desarrollo de la actividad a realizar. 
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La misma distracción es provocada ya no por la presencia de un estímulo irruptor o 

perturbador. sino por el desgaste mismo de la atención provocado por la tatiga. Por ejemplo, 

en recorridos extensos por carretera es común encontrar en ciertos momentos una pérdida de 

la atención y por ende de la capacidad discrirninativa y que lleva a las personas a emitir 

conductas erróneas e incrementar los riesgos. 

Otro aspecto interesante dentro del renglón de la atención es la relación que existe 

entre las capacidades pcrceptual y motriz. 

La hipótesis que formuló Drake en 194024
• luc que .. los sujetos propensos a accidentes 

tienen tiempos de reacción motriz más rápidos que su velocidad de percepción.•• Es decir, que 

la falta de coordinación entre percepción y reacción motriz es una causa de accidentes. 

Deberiarnos decir que un rápido tiempo de reacción sin dirección, ni propósito 

definido. ni sentido práctico, se convierte prácticamente en un riesgo más. 

Podriarnos nventumrnos un poco y decir que la amplia rcactividad motriz en estos 

sujetos podria ser más lunción de la hiperactividad y ansiedad que de la percepción. 

A pesar de esta situación y sin poner en tela de juicio la validez del mecanismo, las 

dificultades de medición y evaluación de las funciones pcrceptuales y motrices al unisono. han 

provocado que las hipótesis de Drakc no hayan sido plena y ampliamente demostradas. Queda 

solo como un planteamiento: que el tipo de reacción, la rápida valoración e las situaciones y el 

control de un riesgo dependen de un rápida capacidad pcrceptual. 

Otro factor predisponcnte a los accidentes es la habituación. Cuando una persona ha 

estado expuesta a largos periodos en un ambiente con los mismos estímulos. se produce la 

habituación que no es otra cosa que la farniliarización con el estímulo que provoca que éste 

pierda su valor discriminativo para la persona; así corno scl\ales de peligro, estímulos 

específicos que anuncian el riesgo, carteles. etc.. pierden su poder corno señales para las 

acciones de seguridad de los sujetos. 

24 Idr.m., r. :n. 
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Las e1t1ociones: Las emociones. f"uncionalmentc hablando. se refieren a las reacciones 

neurovegetativas. y en ·especial glandulares del organismo ante los estímulos. de tal manera 

que a lo largo del tiempo. por el proceso de asociación. el organismo desarrolla reacciones 

específicas hacia determinados estímulos. 

En cualquier forma. un estado emocional intenso. sea cual fuere la emoción. es un 

elemento perturbador y desorganizador de la conducta. ya que ciertos estados emocionales al 

desorganizar la conducta de las personas, los lleva acometer más error<..-s, y por lo tanto. a 

incrementar los riesgos y a sufrir accidentes con más facilidad. 

La depresión es un estado que se caracteri7~'l por sentimientos de minusvalía. pérdida 

de la autoestima y sentimientos de culpa; es una devaluación de uno mismo. 

Cuando una persona se devalúa por sí misma. se incrementan las posibilidades de 

sufrir un siniestro por la tendencia auto-punitiva que acompaña a este estado emocional. En 

estas condiciones las posibilidades de que una persona cometa errores son muy altas. 

La depresión es un estado emocional que requiere un periodo más o menos largo de 

incubación. adoptando muy diversa f"ormas. algunas de ellas muy evidentes para al mayoría de 

los observadores; sin embargo, existen otras f"ormas denominadas subclíncas, porque la 

presencia de síntomas solo son observables por expertos de la conducta., y suelen ser tales 

como el insomnio terminal. ncgativismo. enfriamiento, somnolencia durante los periodos 

normales de vigilia. 

La agresión es otro estado r:mocíonal con frecuencia presente en la ocurrencia de 

accidentes; consiste principalmente en sentimientos de autoafirmación, hostilidad y acciones 

punitivas hacia los demás y el ambiente en general. 

Sus manifestaciones son amplias y diversas y van desde simples gestos. poses. 

palabras. hasta actos francamente destructivos de la integridad fisica de personas y/u objetos. 

Una persona agresiva, no solamente incrementa las probabilidades de lesionarse asl 

mismo. sino lo más grave aún, es que incrementa las posibilidades de lesionar a las personas 

que lo rodean. 
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En general, la agresión se incrementa con la frustración, de aquí que usualmente una 

persona frustrada reaccione con a!,'TCsión ante la fuente de frustración. 

La simple inestabilidad emocional es causante de accidentes, y acompaña los actos de 

la persona en el desempeño de sus actividades en forma inestable y discontinua; en un 

momento con entusiasmo, en otro con desagrado, más adelante con rechazo a lo tarea, otra 

con ncgativismo ... y en medida que las fases emocionales se suceden. se incrementan las 

probabilidades de error, ya sea por descuidos, emociones. cambios en el ritmo y secuencias de 

actividad. 

La ansiedad, es un proceso que provoca desorganización en la conducta y por tanto, 

lleva a la persona a cometer errores que la exponen a sufrir un siniestro. 

La angustia o ansiedad se caracteriza fundamentalmente por la 

(percepción amenazadora de la integridad). 

aprchcnción; 

La ansiedad también tiene correlatos ncurocndócrinos caracterizados por la secreción 

de adrenalina e incremento del tono muscular. 

Las formas de ansiedad son variadas y van desde una ansiedad vaga, difusa, 

incspecifica que recibe el nombre de ansiedad flotante, en la cual la persona se siente inquieta, 

intranquila, algo nerviosa pero no sabe por qué; hasta la ansiedad que es altamente especifica 

y determinada hacia ciertos estímulos. 

La ansiedad puede ser incrementada por diversas condiciones, tales como la 

competitividad. ritmo de actividad, inadecuadas relaciones interpersonales, factores 

estresantes de la ciudad. presencia de conflictos y de estímulos incompatibles con la ejecución 

de tareas, cte ... 

Podemos ascf,>urar que una persona ansiosa tiene más probabilidades de sufrir un 

percance. 

Las actitudes, como :formas organizadas y sistematizadas de las emociones, se refieren 

básicamente a la aceptación o rechazo de estímulos determinados~ son una predisposición a 

actuar en pro o en contra de algo. 
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Las actitudes siendo una íonna sistemática de reaccionar ante el ambiente, juegan un 

papel muy importante en el origen de los accidentes. 

Las actitudes de ncgativismo ante una actividad X, propician que la persona no 

desarrolle su tarea plenamente, incurriendo en omisiones, desinterés, distracción ... que con 

seguridad provocarán accidentes. 

Las actitudes se van desarrollando a lo largo del tiempo, lo que depende de varios 

íactorcs de orden personal, por lo cual las variables que intervienen para su estudio son muy 

complejas y siempre van determinadas por todo el cumulo de experiencias personales del 

sujeto. 
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Modelos de Causalidad de Accidentes 

Modelos conductualC'I 

Para Obonrne (1987)25 
, como su nombre lo implica, los modelos conductuales 

SU!,rieren que un accidente ocurre debido a ciertas deficiencias en la conducta del sujeto. 

Teorías del aprendizaje.. Las habilidades que se desarrollan en cualquier actividad, 

sur!,>cn corno resultado de una serie compleja de factores de conducta aprendidos durante un 

largo tiempo, en el que la retroalimentación, tanto de los órganos sensoriales como en 

términos de conocimientos de resultados. desempeña un papel muy importante. Por ende, uno 

de los requisitos básicos para el aprendizaje de una acción o de una habilidad es el 

reforzamiento. y mediante la retroalimentación de las consecuencias de la respuesta a un 

estimulo en particular. 

Este tipo de aprendizaje es similar al descrito cuando se estudió el caso del perro de 

Pavlov que aprendió a salivar al escuchar el sonido de una campana. lo cual se conoce corno 

condicionamiento clásico. Para determinar la íucrza de la respuesta condicionada se aplican 

dos principios: a) en un rcíor7..amicnto positivo hay más probabilidades de que la conducta se 

vuelva a reali7..ar, y b) cuanto más frccucntcrncntc se rcíucr.r..a la acción (de manera positiva o 

negativa). mayor será el cíccto del aprendizaje. 

Corno la conducta de habilidad consta de una serie de respuesta..~. es posible entender 

que tanta conducta inapropiada (peligrosa) podría incorporarse al repertorio de una actividad 

especifica, como el conducir. Primero. en muchos aspectos, la conducta de seguridad se 

refuerza de manera negativa. Suele consumir mucho tiempo; puede implicar el uso de 

instrumentos de seguridad (como el cinturón de seguridad en los automóviles) y algunas veces 

conlleva a comentarios poco aíortunados de las otras personas. (No obstante que se ha 

intentado erradicar gradualmente la actitud de la gente en la prevención de accidentes, todavía 

en nuestro pals se considera de "poco valor" tomar precauciones para la seguridad). Por otro 

2' Doviti J., (JOornc Op. Cit. p.320 - :nJ. 
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lado. la conducta insc¡,>Ura puede ser más rápida (se habla de tomar atajos). más cómoda y 

socialmente más aceptable. 

El segundo principio. el número de veces que se refuerza un evento, también es 

importante al aplicar la tco.-ía del aprendizaje para la seguridad. Así, los accidentes son 

eventos extremadamente raros, aún cuando la conducta no sea de sc¡,>Uridad. 

Examinar estos dos aspectos juntos (la conducta de inseguridad está positivamente 

reforzada y los efectos negativos son poco frecuentes) sugiere que el entrenamiento solo, no 

tiene muchas posibilidades de reducir la conducta de inseguridad, a menos que los aspectos 

del reforzamiento negativo hayan sido incorporados suficientemente en el repertorio de 

entrenamiento, casi por cambios en las actitudes, es probable que la conducta insegura se 

convierta en algo positivamente reforzado en cuanto acabe el periodo de entrenamiento (como 

suele ser el caso cuando los automovilistas aprendices han aprobado recientemente su examen 

de manejo). 

Lapsos de memoria. Muchas de las tareas que comúnmente se llevan a cabo en nuestra 

vida diaria, implican grandes componentes de memoria. Los automovilistas tienen que 

recordar secuencias de operaciones, los significados de cstimulos diferentes (semáforos, luces 

de otros autos, y señales de carretera) y las respuestas que deben dar, cte.; sin embargo. de la 

misma manera que la capacidad para procesar la intormación es limitada, así es la habilidad 

para retenerla. Cuanto más se necesita recordar, pero no forma parte del repertorio normal de 

la conducta, más probabilidades habrá de que se olviden algunos aspectos particulares. Por 

tanto, el olvido (la pérdida temporal o permanente de la habilidad para recordar o para 

reconocer algo aprendido) probablemente es la causa de los accidentes. 

Las razones por las que olvidamos son complejas y aún no totalmente comprendidas. 

En algunos casos pueden ser el resultado de la represión de la acción, o sea, un automovilista 

bloquea el recuerdo de una acción en tránsito; sin embargo, la represión es un concepto 

freudiano muy dificil de invcsti¡,'1lr científicamente. Lo más probable es que las respuestas se 

encuentren en el deterioro de las huellas de memoria con el transcurso del tiempo, en la 

interacción de huellas de memorias con otras o en errores en el almacenamiento y/o selección 

del material que quiere recordarse. 
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Una experiencia común es que la habilidad para retener información se deteriora con 

el tiempo cuando ésta se almacena en la memoria. Originalmente, se pensaba que esto se 

debía a un deterioro fisiológico en el cerebro que pierde la información (como si hubiera una 

íuga en un tanque cilíndrico), sin embargo, la evidencia más reciente sugiere el 

establecimiento de la huella de memoria puede desajustarse en presencia de material 

previamente aprendido (intcrícrencia proactiva), o que la retención se desajusta por el 

material aprendido subsccucntcmcntc (interíercncia retroactiva). Por ejemplo. la falta de 

habilidad en un automovilista para recordar la correcta frecuencia de los cambios de velocidad 

puede ser la causa del hecho de que previamente había aprendido otras secuencias de acción 

diferentes que interfieran con su memoria de las nuevas secuencias, o de que las tareas 

subsecuentes que ha debido aprender y llevar a cabo interfieren, una vez más, con las huellas 

de memoria. 

Sin embargo, en la mayoría de los casos una quiebra completa de la memoria, o una 

secuencia de control apropiada, tiene pocas posibilidades de conducir a accidentes, pues la 

ejecución del sujeto se detiene. Es más probable que los accidentes ocurran cuando se 

recuerda una huella de memoria incorrecta - es decir, cuando se lleva a cabo una secuencia de 

controles equivocados, sin que el automovilista esté consciente de ello. 

Correr riesgos. La predisposición del individuo para crear un accidente podria 

relacionarse con la voluntad que tiene para .. tornar atajos" y correr riesgos. El riesgo es un 

nivel de probabilidad subjetivo que una persona adscribe a un evento que acontece~ sin 

cmbari,,"O, el nivel de riesgo está relacionado con el grado de peligro y de problemas 

observados en el operario. En este aspecto, el "pelib>To" representa la presencia de una 

situación que puede infringir una lesión o un daño si se comete un error. Así pues, daño es la 

posibilidad objetiva (que puede medirse) de que un hombre cometa un error en presencia de 

peligro conocido. Por ende, correr riesgos es la c"--tcnsión en que un individuo llevará a cabo 

una acción que previamente ha considerado peligrosa y que tienen cierto grado de 

problemática. La relación que existe entre correr riesgos y la extensión en que el operario se 
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siente capaz de realizar su tarea ha sido demostrada por varios experimentadores; por ejemplo, 

Cohén, Dearnaley & Hansen (1958)26 compararon las habilidades anticipadas (riesgos) de los 

chof'eres de camiones para conducir u través de un estrecho progresivamente más angosto, con 

su ejecución real. Los resultados indican que un grupo de 15 choferes experimentados 

corrieron menos riesgos (en otras palabras, fueron más realistas en la evaluación de sus propia 

habilidades) comparado con el grupo de choferes inexpertos. Más aún, el instructor de manejo 

más experimentado, al que también probaron, no corrió riesgos para nada. Así pues, la 

habilidad cst.-1 relacionada con el correr riesgos, y un componente de la conducta hábil es la 

habilidad para poder predecir con precisión los resultados de las propias acciones. Estas 

sugerencias conducen a posibles medios para reducir el grado de conducta de correr riesgos. 

Primero, no se puede negar los requerimientos para un entrenamiento más apropiado, con el 

fin de evitar las consecuencias de la conducta de correr riesgos; sin embargo, diseñar el 

sistemas de los automóviles de manera que no se puedan ''tornar atajos" y asegurar que el 

automovilista esté consciente de que no podrá llevar a cabo un acto arriesgado, dcbcria reducir 

la inferencia de conducta ricsgosa. Los guardias y los aparatos mecánicos y electrónicos 

intcrfcrcntcs podrían ayudar en este a<;pccto. 

Estré.'> de la vida. Es un concepto que se reconoce cada vez más como una influencia 

tanto para la salud como para Ja conducta. Se ha demostrado que las experiencia de la vida 

significaúvamcntc estresantes como la pérdida de un miembro de la familia, el divorcio, la 

hipoteca de la casa, las tarjetas de crédito sobregiradas, el desempleo, cte., desempeñan un 

papel importante en Jos episodios precipitantes de las enfermedades serias. 

Sin embargo, los efectos que ejercen las experiencias de la vida en la predisposición a 

los accidentes no se han estudiado con mayor detalle. 

En resumen, es dificil decidir acerca de la importancia de los factores estresantes de la 

vida en la provocación de Jos a=idcntcs. Corno se mencionó anteriormente, cierto es que la 

distracción es un punto importante cuando se lleva a cabo una tarea que puede provocar un 

accidente, y las preocupaciones personales pueden ser distrnctoras; sin embargo, el estrés 

26 1rnc1.. p.:no 
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Modelo fisiológico 

Alcohol Se han realizado múltiples investigaciones acerca de los cícctos que ejerce 

el alcohol en el juicio y en la ejecución de las tareas de habilidad. En general, el trabajo 

experimental ha demostrado que el alcohol tiene un eíccto perjudicial en la ejecución debido a 

sus efectos inhibitorios en la visión, las íuncioncs motoras perecptualcs, el juicio. el 

razonamiento y la memoria. Por ejemplo Bjerver y Goldberg (1950)27 usaron una pista 

especial diseñada con el fin de medir la habilidad para operar un automóvil dentro de límites 

cerrados, haciendo maniobras como estacionarse en paralelo, manejar dentro de un 

estacionamiento y dar vuelta en esquinas estrechas. Sus resultados demostraron que el tiempo 

que requería los automovilistas cxpcnos par-a llevar a cabo dichas tareas se alargaba 

significativamente cuando los sujetos tenían un nivel de alcohol en la sangre de cerca de 40 

mg/100 mi de san!,'TC. (En este caso, la íorma normal de expresar el grado de intoxicación ha 

sido mediante la medición del volumen de alcohol presente en 100 mi de sangre, esto es, 

producir un porcentaje de nivel de alcohol en la sangre). 

Como los csn1dios de este tipo han demostrado consistentemente un relación positiva 

entre el nivel de alcohol y la disminución en el desempeño. la mayoría de los países han 

establecido que la presencia de cienos niveles de alcohol en la sangre de quién maneja se 

considera una intracción. Estos niveles varían desde 50 mg/100 mi hasta 150 mg/100 mi de 

sangre. 

En resumen, toda la evidencia par=c sugerir que el riesgo de a=idcntcs debido al 

alcohol se relaciona con el grado en que el alcohólico pueda afrontar su incapacidad. 

Las drogas. El uso de Fármacos, tales corno alcaloides. anfetaminas, alucinógenos, 

psicotrópicos, somníferos y enervantes. entre otros; ya sea por prescripción médica o por uso 

indebido de ellos. provoca alteraciones perceptualcs y psicomotriccs en el desempeño de los 

individuos que se encuentran bajo los ctcctos de estas sustancias, este hecho ha dado 

desatortunadamentc conclusión a lamentables accidentes, ya que el consumo inadecuado e 

ilegal, tiene como consecuencia la pérdida del uso de razón y de las facultades perccptuales, 

motrices y psicológicas que alteran la personalidad de los individuos orillándolos a cometer 

27 lhid .. r :t:n. 
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acciones inapropiadas. y este es un acto que con mayor frecuencia se va observando en la 

consecución de todo tipo de accidentes. ya sea de orden automovilístico o en los lugares de 

trabajo. como una plaga que va invadiendo principalmente a la juventud contemporánea. por 

ello. es necesario que se restrinja la comercialización de estos productos y se ataque en lorma 

enérgica el trafico ilegal de ellos. 
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CAPÍTUL.04 

LOS ACCll>E:-¡TES A lJT0,10Vll .ISTICOS 

l>C"finicitín 

Accid('llles auronun'ilistico.~;: ··c_:uando hablarnos de accidentes. se trata de un hecho 

que se presenta -sin di.;scarlo. y/o pensarlo- y que tiene como consecuencia un daño~ si este es 

en nuestras pertenencias o en nuestra persona. nosotros asumirc1nos también toda 

consecuencia. pero si cstñ.n involucrados bienes ajenos o terceras personas. scr.::1 un ilícito. 

Pam que se dé el requisito de considcrar uccidcntc a ese hecho. es ncccs.rtrio que pase así~ sin 

desearlo. sin pensarlo. sin plancnrlo y en general sin que existan ninguna de las agravantes que 

la ley sci\ala tprcmcditación. alcvoc;ia y v.ontaja)" Flores ( 1990 )2
' 

Los accidt::ntcs de tr..lnsito de vehículos suceden con 1notivo d~l desplazamiento de 

cualquier medio de locomoción. 
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Distintas cla.<ics de accidentes automovilísticos 

Choques. Proyección. 

Para que se pueda presentar este hecho. es necesario que por lo menos intervenga un 

vehículo, que se encuentre en movimiento y que tenga contacto. si es contra un objeto fijo 

como: poste, árbol, casa u otro vehículo pero este último sin movimiento, se tratará de una 

proyección. si ambos vehículos se encuentran en movimiento sin importar Ja clase de móviles 

de que se trate, será un choque, y puede ser un automóvil contra otro. o contra un tranvía, o 

trolebús, tren. motocicleta o bicicleta, sin que intervengan más de dos vehículos ni Ja clase de 

Jos mismos. 

Fallas Mecánicas: Frenos y Dirección. 

Estos se dan primordialmente por las fallas mecánicas en frenos y dirección., por f"alta 

de mantenimiento, inadecuada revisión o por defectos en las partes, ocasionando perdida del 

control en el vehículo. 

Volcaduras 

Cuando un vehículo sin control deja de deslizarse sobre sus llantas y lo hace sobre 

cualquier parte de su carrocería (costado izquierdo, derecho o toldo) o gira en vueltas sobre 

una de sus partes abarcando las señaladas; este hecho puede darse en un vehículo en 

movimiento por sí solo o como una consecuencia, en este caso nos referiremos a la primera, 

ya que Ja última se abarca en choques. 
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Pérdidas de control 

Sin choque ni atropello, salida de la cinta asfáltica, invasión de camellones, zonas 

jardinadas, y en general no destinadas para el uso de vehículos (independientemente de que 

una pérdida de control pueda dar lugar a los casos de choque, atropello o volcadura). 

Cnusas y consecuencias. 

Las causas más comunes de los accidentes automovilisticos son: en primer lugar está el 

rebasar los límites de velocidad establecidos en áreas urbanas y carreteras, esto ya sea por 

falta de atención. imprudencia al conducir personas que no estén en el completo uso de sus 

facultades físicas y mentales, y el manejar bajo la influencia de drogas o alcohol. Otras causas 

son: la falta de medidas de precaución al salir en automóvil a carretera. el no observar las 

señales de tránsito. no revisar las fallas mecánicas del vchiculo, la pérdida del control sobre el 

vehículo y el deterioro de las carreteras. 

Tiempo de reacción del automovilista ante el peligro 

Es el que pasa entre el momento en que el individuo se percata del problema y su 

reacción. En el c.."'l.so del automovilista es el tiempo que pasa entre el momento en que se 

percata del peligro y su reacción para quitar el pie del acelerador y aplicar el pedal de frenos. 

Este tiempo está técnicamente calculado en '/.. de segundo; como consecuencia para conocer 

el tiempo que un automovilista necesita para detener completamente su vehículo seria (tiempo 

de reacción 1 long1tud de huella), teniendo la velocidad de circulación del vehículo. la 

convertimos de km/h a m/scg. y sabiendo cuantos metros recorre un vehículo en un segundo, 

calculamos Ja distancia que recorre en % de segundo y la sumamos a In longitud de la huella 

con la que sabremos la distancia necesaria para detener un vehículo de acuerdo a su velocidad 

de circulación. Es necesario aclarar que, el tiempo de reacción del individuo calculado en 3/.. 

de segundo, es para personas en el completo uso de sus facultades fisicas y mentales, y para 

edades de la adolescencia hasta 50 o 60 años, antes o después de estas edades, el tiempo de 

reacción aumenta desgraciadamente no en forma genérica; es también de suponer que lo 

mismo sucede con personas que no estén en el completo uso de sus facultades físicas y 

mentales o bajo el influjo de drogas y alcohol. 
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DISTANCIA NECESARIA PARA DETENER COMPLETAMENTE EL VElUCULO. SEGUN LA 

VELOCIDAD DE CIRCULACION 

lon/h 

40 

1042 11.IJ'J 

SO 13.89 c;>c;>c;>c;>~);-..-....22.41 rnts. 

l~.50 l7.27 

14.58 23.4') 

1667 30.69 

18 75 38.85 

2.0.t\4 47.97 

22.92 5K.05 

Clasificación de l,csioncs 

1 a. Son las que no ponen en peligro la vida y tardan en sanar menos de 15 días, 

generalmente son csquimosis y hematomas, que no son otra cosa que raspones y/o chipotcs. 

2a. Tampoco ponen en peligro la vida pero tardan más de 15 días en sanar, son por lo 

general esguinces y fracturas. 

3a. Son las que sin poner en peligro la vida dejan cicatriz visible en la cara. 

4a. Son lesiones que ponen en peligro Ja vida y dejan disminución o inutilización de un 

miembro. - Inutilización completa o pérdida del miembro o pie, o cualquier otro órgano, 

perjudicando para siempre cualquier función orgánica. sordera. impotencia o deformidad. 

- Incapacidad permanente, enajenación mental, pérdida de la vista, habla <> funciones 

sexuales. 

5a. Son las que tardan en sanar más de 15 días y ponen en peligro la vida del individuo. 
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Tipos de lesiones según la ubicación del sujeto dentro del autotnóvil 

Los pasajeros de un vehículo al contacto, tienden a desplazarse, en relación con el 

vehículo, hacia la dirección opuesta a la fuerza. 

El conductor generalmente presenta lesiones en 

piernas y rodillas. pecho con el volante que provoca 

contusión profunda de tórax, fracturas en manos o 

brazos al asirse tenso al volante. 

Pasajero al frente sin defensa ni apoyo (¡no se 

puso el cinturón! ¡no se puso el cinturón!) sufre lesiones en rodillas, espinillas con el 

tablero, en la card con el parabrisas y marco del mismo en su parte superior, ya que al contacto 

tiende ir hacia adelante y hacia arriba. 

Pasajeros al frente y hacia el centro, este lugar es el más peligroso pues no ofrece 

ningún apoyo ni defensa, las heridas son similares a las que se causa el pasajero de la derecha 

pero expone más la cara contra el espejo retrovisor, esto dos últimos pasajeros presentarán 

como características heridas frontales o parietales en cabeza por el marco del parabrisas y 

cara cortada por este último. 

Pasajeros atrás se causan heridas que gcncrahncntc no son contra el pa.ncl ni marco, ni 

parabrisas, sino contra el respaldo acolchonado del asiento delantero, los que viajan a Jos 

lados tiene heridas con las manijas, impulsan el respaldo hacia adelante y ayudan a lesionar a 

los de adelante, en casos muy severos pueden pasar sobre los de adelante y chocar contra el 

marco del parabrisas también pero con la cabeza. 

El Jugar más peligroso del compartimento posterior es el del centro por la ausencia de 

apoyo y cinturones de seguridad. 
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CAPÍTULOS 

LA MUERTE 

La Muerte 

El hombre es ante todo. un animal y posee todas las características de un animal. Es un 

organismo como todos: nace. crece. se alimenta. se desarrolla. tiene instintos de conservación, 

e instintos sexuales de la misma forma que los demás animales. 

El hombre. el ·'animal" que tiene dominio sobre la naturaleza y ha logrado sobrevivir 

entre animales pcli¡,>Tosos y muy superiores a él en resistencia y corpulencia. 

Pero; ¿Cómo es que ha lo¡,>n1do existir el hombre a lo largo de millones de años?. El 

hecho de que el ser humano haya lo¡,>Tado sobrevivir se debe sencillamente a que logró 

transformar a la naturaleza por medio del trabajo. y además porque desarrolló algo que los 

animales no desarrollaron: La conciencia de si mismo. la capacidad de reflexión, con la cual 

compensa su fragilidad y debilidad. 

"El hombre surgió de la acción impulsiva e instintiva de los animales inferiores y llegó 

a pensar en su condición. lo¡,>Tó alcanzar la conciencia de su individualidad. pero al mismo 

tiempo le fue dada. también, la conciencia del mundo y de su muerte .. Berna! (1995)29
• 

Entre las especies vivas. la humana es la única para quién la muerte está omnipresente 

en el transcurso de su vida. la única especie animal que rodea a Ja muerte de un ritual 

funerario complejo y cargado de simbolismo. la única especie animal que ha podido creer, y 

que a menudo cree todavía. en la supervivencia y renacimiento de los difuntos; en suma. la 

única para la cual la muerte biológica. hecho natural. se ve constantemente desbordada por la 

muerte como hecho de cultura. 

El hecho de saber su condición cfimcra. ante Ja perspectiva de la muerte. el hombre. 

busca más allá de su naturaleza finita algo, cualquier cosa que haga patente su paso en el 

mundo. algo que le pcnnita trascender su naturaleza biológica. De tal modo que el afán de 

inmortalidad consiste en la no aceptación de esta extinción. 

~ Rudcolfo l.knml, !.!!..M11er1s-· l Jn rtc'>hlemt1 1tMl!7ndo p{1ictH·'J!tI!SP-1C o un tlntmil ,_ivit!o phjctjVl!Dtqlfc, 1995 p 14 · 16 
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El hombre no anhela tanto la inmortalidad flsica. sino algo más trascendente. por 

encima de la materia. por lo menos. una parte que no se pudra ni se corrompa. ni que esté 

sujeto a las coordenadas tcmporocspacialcs; busca la inmortalidad del espíritu. De esta 

manera. hemos concebido y elaborado sistemas de creencias para protegernos de los efectos 

disolventes de la muerte. 

Por medio de las técnicas del rito. la invocación a sus deidades. el ofrecimiento de 

sacrificios, este ha imaginado tener dominio sobre el mundo material. y al mismo tiempo, 

trasciende ese mundo al crear proyectos invisibles que lo convierten en un ser sobrenatural, 

que lo elevan sobre la decadencia material y la muerte. 

/,a teoria de los instintos 

Para hacer un análisis más profundo del concepto de muerte. se retoman los elementos 

psicoanalíticos de Frcud (1938)'0 
• como la teoria de los instintos. 

El poderío del ello expresa el verdadero propósito vital del individuo: Satisfacer las 

necesidades que ha traído consigo. Por tanto, no es licito adjudicar al ello el propósito de 

mantenerse vivo y de protegerse mediante los miedos contra los peligros; ésta es la misión del 

yo. que además de buscar la forma de satisf'acción más favorable y exenta de pcli&>ros. 

prestando consideración al mundo exterior. El supcryo puede hacer valer nuevas necesidades, 

pero su f"unción principal reside en restringir las satisfa=ioncs. 

Se denominan instintos a las fuerzas que suponemos actuando tras las tensiones de 

necesidades del ello. Representan las exigencias somáticas planteadas a la vida psíquica, y 

aunque son causa última de tocia actividad. su índole es conservadora; de todo estado que un 

ser alcanza surge la tendencia a restablecerlo en cuanto se lo haya abandonado. Por 

consiguiente. cabe diferenciar un número indeterminado ele instintos. lo que efectivamente 

hacemos en la practica. Para nosotros. adquiere importancia la posibilidad de reducir todos 

estos múltiples instintos a unos pocos fundamentales. Tras grandes reservas y vacilaciones se 

han aceptado sólo dos instintos fundamentales: el Eros y Thanatos o instinto de dcstru=ión 

(La antitcsis entre el instinto de autoconscrvación y de conservación de la especie. así como 

30 Sigmund Frcud~ Esgucmn dc1 Psicoanillis 1938. p.15 - 20. 

53 



otra entre amor de sí mismo y amor de objeto. debe incluirse dentro del límite de Eros.) El 

primero tiene por fin constituir y conservar unidades cada vez mayores, es decir, tiende a la 

unión; por otra parte, el instinto de destrucción pcrsib>ue la disolución de las vinculaciones. la 

aniquilación. En lo que a éste refiere, podemos aceptar que su fin último parece ser el de 

llevar lo viviente al estado inorgánico. de modo que también lo denominamos instinto de 

muerte. Si aceptamos que lo viviente apareció después de lo inanimado, surgiendo de éste, el 

instinto de muerte se adapta a la fórmula mencionada, según la cual todo instinto persigue el 

retorno a un estado anterior. En cambio. no podemos aplicarla al Eros, pues sería necesario 

presuponer que la sustancia viva fue alguna vez una unidad, destruida más tarde, y que ahora 

tiende a una nueva unión. 

En las funciones biológicas~ ambos instintos íundarncntalcs se antagonizan o combinan 

mutuamente. 

De ningún modo puede limitarse uno u otro de los instintos básicos a determinado 

sector psíquico; por el contrario, los encontraremos en todas partes. Nos imaginamos el 

estado inicial de los mismos aceptando que toda la energía disponible de Eros, que en adelante 

llamaremos libido. se encuentra en el "'yo-ello", aún indiferenciado. sirviendo para neutralizar 

las tendencias destructivas que existen simultáneamente. 

Micntr.i.s que Thanatos actúa en lo íntimo como instinto de muerte, permanece mudo, 

manifestándose sólo cuando es dirigido hacia afuera, como instinto de destrucción. Para la 

conservación del individuo. esta orientación parece ser necesaria. El sistema muscular sirve a 

tal derivación. al establecerse el supcryo. considerables proporciones del instinto de agresión 

son fijadas en el interior y actúan allí autodcstructivamcnte, lo que constituye uno de los 

peligros higiénicos asumidos por el hombre en su camino hacia la evolución cultural. 

Contener la agresión es, en principio, malsano, patógeno. 

Esta conversión de la agresión contenida en autoagrcsión, orientando la agresión 

contra la propia persona, el individuo suele demostrarla en manifestaciones de ira. al 

morderse los labios. pegarse en la cara, o jalarse los cabellos, siendo evidente que más le 

hubiera gustado dirigir este tratamiento contra otro. Una parte de la autodestrucción subsiste 

siempre en el interior, hasta que concluye por matar al individuo. quizá no antes de que su 

libido se haya agotado o fijado inconvcnientcmcntc. 

54 



En consecuencia, podemos aceptar, con carácter general. que el individuo mucre por 

sus conflictos internos, mientras la especie perece en su lucha estéril contra el mundo exterior, 

si éste se ha modificado de manera tal que ya no basten las adaptaciones por ella adquiridas. 

Siguiendo un tanto de cerca a Freud, Fromm31 vuelve a plantear dentro de las 

necesidades humanas, el as¡x,-cto de creatividad y la destrucción que radican internamente en 

el individuo y que sc·confrontan constantemente en la lucha por trascender, la creación de un 

ser humano a través de su nacimiento es un hecho de evolución, el suicidio, el homicidio y la 

falta de precaución son un acto de involución que nos llevan a la destrucción, a la nada. 

El hombre. su naturaleza paradógica 

El hombre tiene una identidad simbólica que lo aparta de la naturalc7..a, tiene un yo 

simbólico. un nombre. una historia. se ha elevado por encima de la naturaleza, posee una 

capacidad creadora; pero al mismo tiempo es parte de la naturaleza, sujeto a las leyes y sin 

posibilidad de modificarlas por más que lo intente. 

El hombre es dual, la conciencia de sí mismo lo hace enfrentarse ante una 

contradicción; por un 1ado. se da cuenta de la impotencia. el desamparo, la fragilidad, de lo 

cfimcro y limitado de su existencia; no puede liberarse de esa contradicción, no puede 

liberarse de pensar, de razonar, de tener ideales. Pero tampoco puede deshacerse de su cuerpo 

mientras viva; con su mente puede elevarse hacia el infinito, pero está entrenado, a un cuerpo 

que le reclama cuidados y satisfacciones. Si bien, el cuerpo le hace querer estar vivo, sin 

embargo, éste es un cuerpo que sangra, que envejece. decae y mucre. Esta es su dicotomia 

insoluble o su dilema existencial: la contradicción entre su yo simbólico y su cuerpo fisico, la 

contradicción entre la vida y la muerte. 

Cualquier cosa que hace el hombre lo hace en su mundo simbólico, en su intento de 

negar su inalterable destino. A ese mundo simbólico en el que el hombre actúa es lo que 

entendemos por cultura. 

Los fundamentos culturales acerca de la muerte tienen como finalidad darle una 

justificación, un sentido a la existencia humana. Además permite superar el conflicto que más 

Erick Fromm. e:ti__~·uk.J1L&:~.i~ .. !:.®.l.raJJ1?2t!llllPL 19R3, p. 37. 
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se afana en resolver: la negación de su cuerpo fisico decadente y mortal y la inmortalidad de 

su espíritu. 

¿Por qué los seres humanos aceptan con facilidad la muerte como un hecho natural. y 

sin ningún conflicto ven morir o saben de la muerte de las plantas y los animales; pero cuando 

se trata de la muerte humana. de la propia muerte. Ja del otro. Ja del ser querido, esta 

posibilidad es negada y rcchaL.ada?. La razón de esto se debe. - consideramos -

fundamentalmente, a que no se toma en cuenta a al muerte en su visión total, sino que solo se 

habla de aspectos parciales de la muerte. La biología considera a la muerte como la 

destrucción de la estructura de equilibrio que constituye a un ser vivo superior. o sea. Ja 

ruptura de su unidad; es un proceso irreversible, ligado a Ja lesión de un ór!,>ano vital. La 

medicina considera que ha ocurrido la muerte cuando aparecen dos signos ellnicos: 

detenimiento de la respiración y detenimiento del corazón. As!. después del detenimiento del 

corazón y de los pulmones se invoca. pues, la muerte del cerebro. El hinduismo. al afirmar la 

naturaleza fundamentalmente ilusoria del yo, considera que la muerte es una ilusión. Las 

culturas ncgroafricanas consideran que esencialmente la muerte es un pasaje al igual que 

otros, (corno el paso de la niñez a Ja edad adulta) y el difunto no es un individuo privado de 

funciones. A lo sumo es alguien que vuelve. por regla general alguien que está presente. 

En Latinoamérica. principalmente en México, el cristianismo conjugado con las 

tradiciones prccortcsianas han dado como resultado que la idea de la muerte sea un paso hacia 

el paraíso, el encuentro con el ser supremo, el descanso y Ja esperanza de despertar a Ja 

resurrección. Todos estos puntos de vista consideran a la muerte en su aspecto impersonal o 

parcial, pero no en su sentido propio. La muerte constituye la gran comunidad del género 

humano y por lo tanto. el temor a la muerte es un temor universal, ya que en cualquier 

civilización de cualquier momento histórico existe un sistema de Ja concepción de la muerte, 

muy diversa en cada cultura. pero con Ja constante de que todas esas concepciones solo 

consideran un aspecto parcial de la muerte. No cabe duda de que éste aspecto parcial, 

fragmentado de la muerte, está basado u organizado en el temor a ésta. De aW las facciones 

de la inmortalidad humano-terrena, de la capacidad imaginativa. Esto significa que en una 

concepción como ésta no se pretende ver a la muerte tal como es, es decir, la realidad en sí de 

la muerte, sino que se trata de suavizarla. sobre todo considerándola como algo impersonal. 
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Considerar al yo como el origen de todas las tendencias que f"alsifican la imagen de la 

muerte. corno el causante de todos esos aspectos parciales, encubridores y quiméricos de la 

muerte. 

Así, - consideramos - la yoidad es la que impide realizar el sentido total de la muerte. 

Por otra parte es el origen de todos los quiméricos aspectos parciales de la muerte; actúa 

dcspotcncializándola, distorsionándola, despersonalizándola; o bien, le quita poder. la 

desprecia; y en ocasiones hasta hace de ella un objeto de glorificación o adoración. 

Además de eso, al no concebirse la muerte en sí misma, se puede hablar, no de uno, 

sino de varios tipos o formas de muerte. 

Concepciones del lwtnbre acerca de la nwerte 

Se pude clasificar a los hombres siguiendo los criterios más caprichosos; según sus 

humores, sus inclinaciones, sus sucfios. o sus glándulas . 

.. El abismo de dos mundos incomunicables se abre ante el hombre que tiene el 

sentimiento de la muerte y el que no lo tiene; sin embargo, los dos mueren; pero uno ignora su 

muerte, el otro la sabe. el uno mucre más que un instante, el otro no cesa de morir... su 

condición común les coloca precisamente en los extremos el uno del otro; en los dos extremos 

y en el interior de una misma definición; inconciliables. sufren el mismo destino. El uno vive 

corno si fuera eterno; el otro piensa continuamente su eternidad y la niega a cada 

pensamiento .. Berna! (1995)32
• 

32 Adolfo Bcmal. Op. Cit. p.28 
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El Mexicano ante la muerte 

Lope Blanch (1964)33 
• en su tesis recopila la perspectiva del mexicano acerca de la 

muerte citando a dif"erentes autores mexicano que dicen: Observa Juan José Arreola que .. el 

pueblo mexicano. en su expresión artística, ha tomado a la muerte en broma". Y no solo 

podríamos añadir en su expresión artística, sino en todas sus manifostaciones. en su lenguaje 

y .. quizá también .. en su actitud nzisma ante el 171undo )) la vida. 

En México la muerte no es la demoniaca adversaria del hombre, sino que se le 

presenta en calidad de buen amigo o de un compadre con quién nos permitimos gastar una 

broma. 

Chanzas y burlas que se gastan a la muerte ya a través de las calaveras del día de 

difuntos. ya mediante los grabados y dibujos de José Guadalupe Posada o de Manuel Manilla, 

ya por medio de coplas y cantares populares. ya en forma de E,'Totescos esqueletos de cartón o 

decoradas calacas de azúcar; ya. sobre todo, a través del habla popular. 

Son muchas las causas y razones que se han aducido para explicar esta 

.. irrespetuosidad", esa confianza festiva con que el mexicano toma a la muerte. Y se han 

buscado sus raíces. inclusive, en las creencias de la sociedad indígena prccortcsiana. El padre 

Sahagún reparaba en el particular concepto que de la muerte tenían los aztecas: ''decían los 

antiguos que cuando morían, los hombres no perecían sino que de nuevo comenzaban a vivir, 

casi despertando de un sueño, y se volvían en espíritus o dioses ... Y cuando alguno se moría, 

de él solían decir que ya era Teotl"34 
. Muerte y vida no estaban tan separadas. tan nítidamente 

diferenciadas - contrapuestas- como para el hombre occidental. Para los antiguos mexicanos 

la oposición entre muerte y vida no era tan absoluta como para nosotros. La vida se 

prolongaba en la muerte. Y a la inversa ... La vida no tenía función más alta que dcscnvocar en 

la muerte, su contrario y complemento; y la muerte, a su vez, no era un fin en sí; el hombre 

alimentaba con su muerte la voracidad de la vida, siempre insatisfecha. 

Para los antiguos mexicanos la calavera, como motivo simbólico u ornamental. no 

debería aparecer corno algo horripilante o atcrrorizador, ya que con ella se aludía, más que a 

33 JUlUl M. Lopc 11111.nch. VocnOoitlntio rnms~~ 1964. p.'.l4 
.'\4 Jdem .. p.36. 
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la muerte. a la inmortalidad de la vida. a la incesante resurrección. quizá en la costumbre del 

México contemporáneo de utilizar todo tipo de calaveras como adorno ícstivamcntc macabro. 

pueda descubrirse una herencia del México prccortcsiano. El hecho de que la calavera. como 

símbolo de la muerte. íucra una de las más populares íormas ornamentales del México 

antiguo ... permite la suposición de que la calavera haya sido precisamente el simbolo de la 

vida. tal como Coatlicuc. la que devora todo. es el símbolo de la vida . de la tierra. (de la 

focundidad). 

Frente al concepto cristiano de la muerte. para el cual es ese el momento decisivo, el 

instante supremo de la vida un punto de constricción diagonal. da a un alma la salvación. el 

pensamiento prehispánico de México no otorga ese trascendental significado. El paraíso, la 

bienaventuranza eterna es el premio reservado al buen cristiano; al pecador le esperan los 

inacabables tormentos del infierno. Y la hora de la muerte es la que da paso. para el 

cristianismo. a esa terrible alternativa. De ahí la trascendencia de la muerte; de ahí que toda 

la ";da del hombre deba normarse siempre en vistas al más allá. a la otra vida de que la muerte 

es umbral. En cambio. a los aztecas no les espera un infierno con castigos y tormentos. 

simplemente es el lugar a donde van los muertos ... ; la muerte es el principio de una existencia 

nueva. la verdadera_ Por ello ha podido escribir Xavicr Villaurrutia35 que. en México. "se 

tiene una t,'Tiln íacilidad para morir. que es más íucrte en su atrdcción coníorme mayor 

cantidad de sangre india tenemos en las venas ... 

Indiícrcncia ante la muerte; intrascendencia de la muerte para los Aztecas. E 

intrascendencia de la vida misma. pues que la vida eterna no está condicionada ni por la vida 

terrenal ni por la muerte. La indiforcncia del mexicano ante la muerte se nutre de su 

indiícrcncia ante la vida. El mc,dcano no solamente postula la intrn.sccndcncia del morir sino 

la del vivir. Y. para el antiguo mexicano, todavía más: no solo la insignificancia de la vida 

sino además la vida corno sufrimiento. Lo que hace suírir al hombre. lo que le hace llorar no 

es la muerte. sino la vida misma. la incertidumbre que es la vida humana sobre la tierra. Los 

Mayas llamaban al niño recién nacido prisionero de la vida. Lo que amarga y envenena la vida 

humana no es la existencia de la muerte. es la existencia de Tczcatlipoca, la conciencia del 

hombre de no ser dueño de su destino. 
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Consecuencia de esta concepción del mundo es la consideración de la muerte como un 

bálsamo que pone fin al sufrimiento vital; como un descanso, el único descanso válido tras las 

angustias del mundo corno una liberación de esa cárcel terrenal en que yace el hombre, el 

prisionero de la vida. 

Claro que en la visión mexicana actual de la vida y de la muerte no podemos descubrir. 

solo un legado de las creencias precortcsianas; a ellas habrá que añadir naturalmente, la 

influencia de la filosofía cristiana. También en este caso es indudable la influencia indígena y 

española, el mesti7..aje psicológico. El resultado de esa simbiosis no deja de ser original: la 

muerte no posee ahora ni la naturaleza intrasccndcntal que tenía para los aztecas (simple 

interludio entre una etapa y otra - superior- de la existencia) , ni la decisiva y solemne 

importancia que adquiere para los europeos. Como señala Octavio Paz, "la muerte mexicana 

es estéril: no engendra como la de los aztecas y cristianos .. 36
. 

Pero se piensa en ella. más que nunca, quizá por el misterio que la recubre, por la gran 

interrogante que supone para el hombre: El mexicano, obstinadamente cerrado ante el mundo 

y sus semejantes. ¿se abre ante la muerte? La adula, la festeja, la cultiva, se abraza a ella ... 

pero no se entrega. Todo está lejos del mexicano, todo le es extraño y, en primer término. la 

muerte. la extraña por excelencia. 

Sin embargo, o quizá precisamente por ello, hay en México una verdadera obsesión por 

la muerte, obsesión que se evidencia en todas las manifestaciones del vivir mexicano. Y 

creemos que esta obsesión descubre un sentimiento que es, precisamente, el que los 

mexicanos tratamos de ocultar o disimular con el irrespetuoso desenfado ... el temor a la 

muerte. Terror natural a la muerte, puesto que por encima de todo concepto religioso o 

cicntifico, campea una fuerza universal, el instinto de conservación que ninguno de nosotros 

puede sofocar por completo nunca. 

En el mundo, nadie se burla sistemáticamente - corno el mexicano se burla de la 

muerte - de lo que quiere o de lo que ignora o desprecia sino de lo que terne para encubrir o 

:i-' ldern., p.31-l 

~· /dC"m .. p.S'.\. 
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disimular ese temor. Porque otro de los rasgos definitorios del mexi~no moderno es el valor 

real o aparente cierto o simulado. Otra de las obsesiones, es en México el machismo, el afán 

de alardear de la hombría. El hombre, el verdadero macho no debe temerle a nada, ni siquiera 

a la muerte. 

O debe al menos, sobreponerse a su natural temor, dando muestras de su arrojo. El 

verdadero valor no radica en no sentir miedo, sino en dominarlo y sobreponerse a él. 

Y ¿qué circunstancia mayor para mostrar ese arrojo que la presencia de la muerte? "de 

bravos es reírse de la muerte"37
, ha dicho Eugenio D' Ors. Aunque se le tema o, precisa1nente, 

porque se le teme. En Espafia - y acaso no tanto como en México - se considera a Ja muerte 

como una realidad amenazadora que el hombre debe afrontar con valor, demostrándolo, por 

medio del estoico desprecio. 

En resumen: el tema de la muerte proporciona a a los mexicanos ocasión para mostn1r 

su valor ante tan temible y terrible realidad y, a Ja vez quizá, para demostrar que el desafio 

ante Jos peligros no Je es ajeno y que antepondrá siempre su seguridad para demostrar su valor 

de hombre, ante todos, sin meditar en las consecuencias que le sobrevengan. 

37 ldem .. p.SJ. 
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CAPÍTUL06 

INTERVENCIÓN DE LA PSICOLOGÍA EN LA PREVENCIÓN DE ACCIDENTES 

La modificación de actitudes en la prevención de accidentes 

La modificación de actitudes es una estrategia adecuada para lob'Tilr cambios en las 

preferencias, valores y perspectivas que tienen las personas ya sea de su trabajo, escuela. 

compañeros, peligrosidad. cte . 

.. Determinar la actitud de las personas ante el riesgo, pelib'TO y accidentes nos permite 

predecir y comprender mejor su comportamiento ante estos acontecimientos". Pcnichc. Rúiz 

(1985)3
". 

Las actitudes son un proceso psicológico complejo en el cual intervienen diversos 

acontecimientos para su establecimiento. De manera especial. el establecimiento de las 

actitudes está más en función del ámbito social de las personas, las experiencias sociales que 

tenga van a determinar hasta cierto punto en que sus actividades sean satisfactorias o no para 

las personas en cualquier actividad de su vida. 

En este sentido. un cambio de actitudes dcbcni fundamentarse realmente en el medio 

correlativo a cambios en la percepción que de los hechos poseen las personas. El 

procedimiento debe centrarse especialmente en la modificación de las situaciones 

prcsituacionalcs, es decir, los eventos antecedentes con respecto a la situación concreta en la 

cual la actitud es manifestada. 

Mientras más condicionado esté el comportamiento de las personas por situaciones 

antecedentes y menos por la situación concreta en la cual es provocado este comportamiento, 

nos revelará, una disposición mayor a actuar en relación a los objetos y situaciones del medio 

ambiente en forma prcsituacional. 

Para modificar los efectos vamos a designar la respuesta valorativa que dan las 

personas ante determinadas situaciones. condicionadas por elementos situacionales. corno 

comportamiento actitudinal. 

38 Carlos r~-nichc, ll"Cnc Rúiz. Op. c,t .. p.6~ - 72 
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La actitud social entendida así, es la conducta inducida, condicionada por elementos 

presituacionales, tales como el deseo de agradar, ofender, contradecir, criticar ... debido entre 

otros, a presiones sociales, resentimientos ... en este sentido juegan un poderoso papel los 

residuos valorativos de comportamientos anteriores. 

Así, el comportamiento actitudinal es una conducta en sí y se fundamenta en el residuo 

valorativo organizado y estructurado de los comportamientos anteriores. 

Sin embargo, debemos considerar que una actitud por estable que sea, es una variable 

dinámica cuyo desarrollo está condicionado por las experiencias que han tenido las personas 

con el objeto de actitud, aún del efecto especifico que ejerce la situación en el momento de la 

reacción actitudinal. 

De hecho, el cambio de actitud no puede ocurrir si no es en función de interacciones 

comportamcntalcs directas o indirectas, con el objeto mismo de la actitud, ya que solo la 

exposición a experiencias emocionales y comportamcntalcs facilitara un nuevo aporte a Ja 

actitud. Debemos suponer las reacciones entre el comportamiento y actitud preexistente o 

mejor aún entre el comportamiento situacional y el comportamiento valorativo previo 

situacional. 

El cambio de actitiud se fundamenta en que la conducta humana se modifica a través 

de los efectos de sus acciones sobre el organismo y que las consecuencias de estas acciones 

quedan como residuos valorativos acumulativos, que a lo largo del tiempo se organizan en un 

sistema más o menos estable y dinámico, y a su vez determina las reacciones ulteriores del 

organismo ante una situación específica. 

La actitud, para ser modificada, requiere cambios en las dimensiones cognoscitiva, 

afectiva y conductual. 

Así, en este caso, el peligro, cuando se plantea en forma abstracta y distante no tiene 

efectos duraderos sobre la conducta; en cambio cuando se vivencia emocionalmente y se 

convierte en una amenaza concreta y presente, inicia el proceso de cambio de actitud que debe 

conducir a una protección más eficaz contra el pelib'TO. 
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También, la exposición cognoscitiva ante el objeto de actitud - en nuestro caso el 

riesgo a un accidente - conduce a un cambio actitudinal. 

Otro procedimiento para lOb'l"ar un cambio en las actitudes es el que se ocupa del 

objeto cognoscitivo de la actitud y del marco de referencia en el que es percibido. Podríamos 

llamar a este procedimiento el planteamiento racional, el cual parte del supuesto. cuando se 

presentan nuevos hechos causan una rcaorganización cognoscitiva y no una cJiminación o 

bloqueo. 

También supone este planteamiento. que la percepción se produce en la condición 

presente resultante del juego de fuerL:as diversas; asi. las propias necesidades de la persona y/o 

la presencia de la situación condicionan el marco temporal en que se perciben los 

acontecimientos. 

La modificación de actitudes a través de recompensas y castigos sociales. se hace 

factible si consideramos que las personas buscan la aprobación social de las demás personas 

de su entorno. y si estamos en posibilidades de modificar las normas del b'l"Upo, podemos 

conseguir nuestro propósito. 

Aquí, partimos de la hipótesis de que cuanto mayor sea la dependencia del b'l"Upo y 

mayor el significado del reforzamiento que proporciona la misma persona. tanto más cf"cctiva 

resultará la modificación en la percepción de la persona de los eventos, trabajo • ideas, etc .• a 

partir del cambio mismo operado en el grupo. 

··otro procedimiento consiste en establecer nuevas relaciones con el objeto de actitud, 

es decir, reestructurar las actividades estableciendo conexiones específicas entre el objeto de 

actitud y un conjunto nuevo de valorizaciones" Peniche, Rúiz (1985)39
. 

Estas técnicas actúan sobre las personas estimulándoles a reestructurar su campo 

psicológico, con las consecuencias de orientar su comportamiento hacia los objetivos 

personales y socialmente deseables. 

39 
/bid,. p. 6H 
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Cómo influir en el comportamiento del público 

Según Narnakfroosh (1985)40
, para el marco conceptual que forman las teorías del 

comportamiento. existen dos grandes estrateb>ias pam modificar el comportamiento humano y 

son: reglamentaria y voluntaria. 

Estrategia reglanie11taria 

Recomienda influir en los factores situacionalcs de los individuos cuyo 

comportamiento se desea modificar mediante la perspectiva del castigo o premio de la teoría 

del aprendizaje. la modificación de las leyes y normas que constituyen el dcr=ho positivo del 

grupo social y el cambio de las normas no escritas o costumbres. Mediante los 

comportamientos así inducidos se innuyc ulterior y profundamente en las actitudes de los 

individuos, quienes cambian su comportamiento. 

Las estrategias del cambio obligatorio o coercitivas se empican cuando se trata de que 

ciertos individuos adopten comportamientos que son respuesta de fuertes motivaciones que no 

van a darse en ellos, si no que más bien son contrarias a sus inclinaciones e intereses 

individuales o costumbres arraigadas. pero ya anacrónicas. 

La eficacia de las estrategias en que se obliga el comportamiento es variable según las 

circunstancias. El grado de eficacia depende de tres factores: 

a) La facilidad con que los comportamientos impuestos o prohibidos pueden ser 

constatados o sancionados. 

b) Las satistaccioncs sustitutas que se dejen a los individuos para sus necesidades o 

motivaciones a que respondían los comportamientos en adelante prohibidos; 

e) La relación de fuerza que existía entre las motivaciones favorables y desfavorables 

al comportamiento que se intenta imponer o proscribir. 

40 Nahomrni Nnmttk.foroosh. Mct90do1ccni1t Sorj11I l '>HS p. 159 
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Estrategia Voluntaria 

Aborda directamente el cambio de actitudes y costumbres. Según las teorías 

psicológicas y los íactorcs aícctivos; en esta estrategia general existen subclases dependiendo 

del tipo de actitudes que se deseen cambiar: 

a) Morales: actitudes relativas al deber. 

b) Sentimentales: los factores aícctivos. 

e) Racionales: en los que privan las conclusiones de un proceso mental lób>ico. 

En esta estrategia son importantes los medios que se utilicen para la persuasión, sean 

masivos o bien por medio del contacto personal y reeducación participativa. 

a) Para cambiar el comportamiento de índole moral de un grupo definido de personas, 

requiere de un proceso educacional en el cuál se enseña la moral al individuo a base de 

utilizar o ejemplificar las actitudes morales, canalizándolas hacia un objeto en particular, 

valioso desde un punto de vista ético. En la mercadotecnia social se da la necesidad de 

cambiar actitudes en lo moral, como por ejemplo cuando se habla de abandonar malos hábitos 

como el tabaquismo o el alcoholismo. 

b) Para cambiar comportamientos en los que intervienen íactorcs sentimentales, hay 

que íortalcccr y canalizar los sentimientos, emociones o pasiones presentes en los individuos a 

íavor del cambio que se pretenda. Se apela al amor, al odio, al orgullo, al temor, al anhelo de 

seguridad y conservación, y a la agresividad, al deseo, al egoísmo, etc. En la mercadotecnia 

comercial se ha buscado tocar las fibras sensibles de los consumidores potenciales para 

hacerlos íavorablcs a cierto producto. Lo mismo se puede hacer en la mercadotecnia social 

apelando al amor a la familia o a la patria. a la solidaridad, a la honestidad, al espíritu de 

ayuda, al temor a desordenes y cambios radicales. 

Muchos publicistas, sociólogos y psicólogos piensan que es más eficaz y rentable 

influir en el comportamiento dirigiéndose .. al corazón" del agente que a su sentido del deber o 

a su razón. Se considera que las campañas dirigidas a íactorcs racionales tienen resultados 

modestos, corno las campañas de planificación íamiliar o las de prevención de accidentes en 

carretera y por ello se recurre frecuentemente a los sentimientos. 
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Hay que ser cuidadoso al apuntar los mensajes para influir en el comportamiento hacia 

los factores sentimentales. pues cualquier error puede producir efectos contraproducentes 

como pánico. depresión. estatismo o simplemente ser ignorados. Para lanzarlos conviene: 

a) Definir previamente el sentimiento que se busca despertar; y 

b) En una misma campaña hablar el lenguaje de los sentimientos y de la razón, 

combinando temas aícctivos con argumentos de tipo cognoscitivos; utilizando mecanismos 

primarios de condicionamiento y asociación con argumentos que convenzan de lo ventajoso y 

benéfico que será cambiar hacia el comportamiento que se esté promoviendo. 

e) Para el cambio voluntario del comportamiento racional o cognoscitivo. este incluye 

los conocimientos, experiencias y creencias que intervienen en el razonamiento del individuo. 

y la estrategia para llegar a él consta de persuasión ló¡,>ica para modificar Jos conocimientos o 

las creencias de la gente. 

Utilizar sólo argumentos lógicos par.i que Ja gente cambie ciertos hábitos de conducta 

no suele ser eficaz. Muchos filósofos y psicólogos han apuntado que la razón pocas veces es 

el motor de las acciones humanas. 

Muchas campañas son fácilmente ignoradas por estar en contradicción con los 

intereses, sentimientos. sistemas de valores y costumbres de las personas. Por ello, se 

recomienda utilizar la estrategia racional o cognoscitiva en combinación con la estrategia 

moral y afectiva. 

Propaganda 

uBásicamcntc consiste en informar a través de los medios de comunicación masiva~ 

principalmente televisión , radio y prensa. as! como folletos, avisos, anuncios y carteles que 

recuerden el uso de las medidas de protección a la vez que llaman la atención a las personas al 

indicarles las situaciones de peligro donde los riesgos se incrementan. En esta situación 

juegan un papel preponderante la percepción y la motivación" Penichc. Rúiz (1985)41
• 

41 Carl"" Pcmchc. J~ RU.iz.. Op., Cit. p SR ~ 65. 
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Se han desarrollado señas, signos y símbolos que sirven de advertencia y recordatorio 

de peligros y medidas de seguridad. 

La costumbre y particularmente la habituación provocan que al paso del tiempo el 

sujeto no discrimine el estímulo y haga caso omiso del significado del mismo. 

Para evitar esta situación se recomiendan dos estrategias. La primera emanada de las 

mismas técnicas de propaganda y publicidad, congrucmcs principalmente con la 

discriminación del estímulo a través de cambiar en fonna periódica las dimensiones y 

atributos de los estímulos para que sigan siendo partes diferenciales del medio ambiente, es 

decir, cuando el estimulo pierde su valor de umbral y no logra el nivel de discriminación 

necesario pard que el sujeto identifique el peli¡,>ro y siga operando la íunción del estimulo, es 

indispensable modificar las condiciones de éste para que se vuelva a lograr el nivel de umbral 

necesario para vo]vcr a ser discriminativo. 

La acción del humorismo es a veces muy eficaz; es básico que el llamado del anuncio 

de prevención de accidentes sea de buen gusto, armónico. breve, para que cumpla con su 

cometido. 

Esto se lo¡,>rJ modificando la posición, intensidad, íucrza del estímulo e incluso, 

utilizando el propio lenguaje de las personas a las cuales va dirigido y sus propias imágenes, 

en ciertas ocasiones. 

No debemos olvidar que mucho del electo de los medios masivos de comunicación se 

basa en la repetición, considerando lo anotado. además de que esta repetición ocurra a través 

de dif'crcntcs canales pcrccptualcs; por tanto, la información debe de ser masiva y abarcar el 

mayor número posible de canales, sin perder su efecto de novedad. La información es más 

eficaz cuando el sujeto se encuentra involucrado emocional y conductualmcntc en la tarea. 
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CAPÍTUL07 

LA MERCADOTECNIA SOCIAL 

UN MODELO VIABLE EN LA PREVENCIÓN DE ACCIDENTES 

Mercadotecnia Social 

Es un hecho que los métodos y las técnicas de la mercadotecnia pueden aplicarse tanto 

en monopolios, empresas comerciales y empresas nacionalizadas~ así como en servicios 

sociales y causas nobles. En 1970, y con la participación de teóricos y prácticos de la 

mercadotecnia se empieza a desarrollar la mercadotecnia social, tratando de adaptar y 

transferir los elementos de la mercadotecnia comercial a las actividades de organizaciones 

dedicadas a defender los intereses de la sociedad. 

La .. causa social" es '"toda organización no investida del poder público que tiene como 

objetivo principal la modificación de actitudes o comportamientos de cierta población para 

mejorar la situación dentro de su estructura o de ciertas particularidades de la población" 

Fischer Laura (1993)42
. 

Las causas sociales pueden establecerse bajo diíerentes status jurídicos, citando como 

ejemplos: 

- Campañas en prevención de accidentes automovilísticos en carretera de la 

S.C.T. 

- Asociaciones de voluntarios 

-Cruz Roja 

- Campañas de prevención del cáncer 

- Campañas antialcohólicas 

- Sindicatos 

- Clubes de servicio, cte. 

Las causas sociales pueden crearlas y sostenerlas el Gobierno; sin embargo, no deben 

tener poder público. 
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Las causas sociales tiene cuatro características esenciales: 

Son agentes de cambio social voluntario: sin ser normativas pretenden concicntizar a la 

población hacia el cambio favorable de actitudes. como seria el uso del cinturón de 

seguridad y la moderación de la velocidad. con una aceptación plenamente voluntaria de Ja 

población. 

No persiguen utilidad económica: su compromiso es de orden social, lo que no involucra el 

lucro en sus actividades .. así,. la campaña en prevención de accidentes automovilísticos en 

carretera. lo único que pretende es la protección de la vida de las personas que viajan en 

carretera, y no la venta de algún producto o servicio. 

Se especializan en atender solo a ciertos segmentos de la población: se intensifican 

esfuerzos por dirigir el mensaje a grupos poblacionales específicos. en este caso los 

automovilistas que viajan en carretera. 

No están investidas de poder público: aunque están en ocasiones promovidas por 

dependencias gubernamentales como la S.C.T. Las causas sociales no se apegan a la 

normatividad de las instituciones que las producen. 

Macro y nzicro componentes de la mercadotecnia social 

Desde una macro perspectiva. la mercadotecnia social incluye cícctuar el crunbio 

social (reducir el número de accidentes automovilísticos en carretera). impulsar las causas 

sociales y evaluar las relaciones entre la mercadotecnia y la sociedad. Dentro del micro nivel 

hay unidades individuales (por ejemplo, el Consejo Nacional de Población). y grupos grandes 

(como la Secretaria de Comunicaciones y Transportes y el Consejo Nacional de la 

Publicidad), que también tiene metas sociales como defender el trabajo y el consumo de los 

productos nacionales. A esos j,'TUpos les interesan los siguientes problemas: 

1 .- Definir el publico objetivo. 

2.- Ofrecer los productos o servicios socinlcs adecuados. 

3.- Crear las promociones adecuadas. 

4.- Distribuir bienes y servicios sociales. 

5.- Mantener su solvencia financiera. 
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Las actividades antes descritas, tienen un fuerte parecido con las de las empresas 

orientadas a las utilidades, pero hay algunas diferencias importantes que hacen muy exclusiva 

la mercadotecnia sin fines de lucro con o sin objetivos sociales: 

McDaniel ( 1982)43 
, hace una descripción de las diferencias importantes dentro de un 

grupo no lucrativo y se describe a continuación: 

Estructura organizacional. Una de las diferencias más importantes entre los grupos 

lucrativos y los no lucrativos está en las estructuras organizacionalcs. Por ejemplo, en General 

motors, el consejo de administración delega autoridad para las operaciones. al presidente y a 

los vicepresidentes ejecutivos. Estas personas. a su VC2'~ tienen la responsabilidad directa de 

los logros de las metas estratégicas de la corporación. Se confiere autoridad a esos ejecutivos 

de GM para efectuar las tareas requeridas. Los ejecutivos delegan autoridad a los 

vicepresidentes y gerentes de niveles más bajos. a fin de llevar a cabo las operaciones 

cotidianas de las cuales son responsables. 

Responsabilidad confusa. En los b'Tllpos no lucrativos suelen carecer de una línea de 

responsabilidad directa. y muchas veces, no se sabe con claridad quien debe darle cuentas a la 

gerencia. Algunas organizaciones no lucrativas ofrecen un servicio que solo se puede prestar 

con un personal profesional, los cuales pueden ser catedráticos de una universidad, músicos de 

una sinfónica o médicos de un hospital. 

Tres lineas de responsabilidad. Las organizaciones no lucrativas pueden tener tres 

líneas diferentes de responsabilidad; trabajadores voluntarios, organizaciones externas y el 

personal administrativo a sueldo. Desde una perspectiva mcrcadolóbYÍca, estas tres redes 

paralelas e intcractuantcs que comparten la responsabilidad para entregar un producto o dar un 

servicio, pueden crear muchos problemas a los dirigentes. Es muy dificil aclarar quien es 

responsable por la entrega del bien. prestación del servicio o recibir retroalimentación de la 

calidad del servicio. 

Cada línea de responsabilidad puede trabajar con diferentes normas porque sus metas 

no son congruentes. 
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Mercados de doble objetivo. Los grupos no lucrativos tiene mercados de doble 

objetivo. En el primero. la organización debe alcanzar sus objetivos en el mercado de fondos. 

Al no tener fondos, el segundo mercado objetivo (receptores de los servicios) se vuelve ajeno 

al propósito. 

Objetivos no /ucrati .. os. Una tercera diferencia importante entre las organizaciones 

lucrativas y las no lucrativas es que no hay orientación hacia las utilidades. La organización 

no lucrativa. en vez de utilidades, pcrsib"UC beneficios y servicios sociales. Esto significa que 

el buen o mal éxito no se puede medir en términos financieros. 

Bienes y servicios. Las compañías lucrativas producen bienes y servicios que suelen 

vender como propiedad privada. El sector no lucrativo también ofrece servicios. en vez de 

bienes. así como de consumo colectivo. Por lo general. esos servicios son de beneficio social o 

se reconocen como de ayuda a gntpos. una comunidad o la sociedad como un todo (es el caso 

de la campaña en prevención de accidentes automovilisticos en carretera de la S.C. T.). 

Preocupación por los costos sociales. Una quinta diferencia entre las organizaciones 

lucrativas. es la preocupación o sensibilidad por los costos sociales. Es obvio que las 

organizaciones no lucrativas se esfuerzan porque los costos sociales de sus grupos sean 

mínimos .. y que los beneficios sociales netos sean conbYTIJCntcs con los intereses de esa 

sociedad a largo plazo. Hasta las organizaciones lucrativas que tiene objetivo primario que no 

son consideraciones sociales .. hay consciencia y preocupación por los costos sociales. 

Opinión pública. La última distinción entre las organiz..acioncs lucrativas y las no 

lucrativas es el !,Tf<ldo en que el público observa y opina de sus acciones. Las actividades de 

mercadeo del gobierno (como en nuestro caso). como campañas en prevención de nccidcntcs 

automovilísticos en carretero. el reclutamiento para las fuerzas arrnadas, campañas turisticas 

para las ciudades y estados. campañas de salud contra el cólera, están sujetos al examen por el 

público. No todos los grupos no lucrativos prestan un servicio público. Empero, cuando se 

prestan servicios públicos. por lo general deben cumplir con las normas de la sociedad porque 

el contribuyente es el que los está pa!,>ando. 
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Diferencias entre la mercadotecnia social y la ntercadotecnia comercial 

Mercadotecnia Comercial Mercadotecnia Social 

L- Su mnyor íntaés es la obtención de utilidades cconóm1c3s 1.- Su mn~Of" intcrés está en scr\·ir a 14..-; necesidades del 

u través de los i.ntCTCsCS tlcl n1c:rcudo u sociedad cscog.iJo. ~udo o sociedad 1..~gida, sin obtener bc....,-acficio económico 

personal 

2.- Tiene inlcrCs en identificar los actitudes y dL~cos del 2.- Tiene inlL"f"és en lograr w1 crunbio L"'tl las octitudcs o el 

mercado escogido sin promover cambios C<Mnportamicnlo del mcrc.1do escogido. cuando Cstos pueden 

dar rcsult..aJo'i <lruiit)QS_ 

3.- Ticrtc intcrCs en \"cndcr sus productos o seno'icios n tra\·és 3. Tiene interés de ''cndcr ideas } nuevas actitudes en VCL de 

de ideas. prcxluclos y servicios 

Diferencias enrre mercadotecnia social y comercial por "''riab/es controlables 

Mercadotecnia Comercial Mercadotecnia Social 

Producto: Se preguntn si el producto o servicio que ofrece es Producto: Diseña frccucntctncntc servicios sociaJcs. que se 

acorde a las ru:::c...~idadcs del consumidor. supone ncccsit.a.n los usuarios. en vez de prc&~t.arlc cuál 

servicio espera. 

Pnx::io: Considera y cstudin el precio que el conswnidor quiere Precio: Lu b>Cntc pobre es n UlCiludo inducida n utili.7..nr o recibir 

o puede pagar por el articulo o servicio. los servicios sociales. de una numera grosc:rn e insultante, 

teniendo que pcrdcc su dignidad y aulOrrc:spt...""lo. 

Distribución: Se hace ca.rgo Je que !>US productos sean puestos Distribución: Los scn·icio:; sociaJcs diflciltncnle están a la 

a disposicic'm de lo~ clientes en el luu,al'" y motncnto oport.unt.Y.:'I rnnno de 1~ usuarios que los ncccsitnn. Con frccucncin están 

lejos de su hogw-. en hornrios inadecuados o simplctncnt.c son 

deficientes o lentos. 

Publicidad y promoción: Es diestro en persuadir al consumidor Publicidad y promoción: Algunas veces existen campañas 

pan:t que compre sus productos, aunque no Jos necesite. sociales acertadas y oportunas; sin embargo, en n=alidad casi 

siempre fü.lt.n infonn.aci.on para cfoctuar los trámites y 

solicitudes de scn.·icio social. 

Investigación de mercado: Está: acostumbrado poc necesidad a Invcst1gnción de mercado: Puede considerarse nula, ya que el 

utili.7..ar lu in·vestig:ación de los deseos e inquietudes de su burócrutn de los sr..-n-·icios sociales pr-csupooc desde su oficina 

mercado lns necesidades. deseos y quejas de sus: usuarios. Supone que 

Fuente: Laura Fi.scher .. ~~crcadotccni¡i.. 1993. p.423 

las pcrsot1as acc.pt.anin gust.osmncntc cualquier sen· icio que :se 

les ocurra brindar. 
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En México, existen diversas campañas sociales. patrocinadas por el Gobierno Federa.!, 

que sirven para concicnti7..ar a la población en varios renglones de su vida cotidiana, tra.tando 

de elevar su nivel económico. así como su nivel de vida a través de mejorar sus hábitos de 

higiene y promover la prevención de accidentes tanto en el trabajo. hogar y en sus viajes por 

carretera. He aquí algunos ejemplos: 

A) Campañas para la prevención de accidentes automovilísticos en carretera. 

B) Campañas antialcohólicas. 

C) Campañas de hábitos higiénicos. 

D) Planificación familiar. 

E) Campañas de alfabcti:r.ación. 

F) Campañas de vacunación. 

G) Campai\as anti drogas. 

H) Campaña."> para razonar el consumo, cte. 

También el gobierno ha utilizado los métodos y técnicas de la mercadotecnia par 

ayudar a la población, sobre todo los de escasos recursos económicos. 

Las variables controlables de Ja mercadotecnia, conocidas como las 4 pes. se 

relacionan con Ja mercadotecnia gubernamental de la siguiente manera: 

Precio 

Producto 

Publicidad 

Plaza 

Al establecer regulaciones sobre los preciso tope. 

Con los productos Alianza y CONASUPO. etc. 

Campañas anticonsuroistas. de mejoras a la salud, de 

prevención de accidentes. mejoras en Ja alimentación 

cte. 

Con la distribución de productos en la República a través 

de tiendas Conasupo, ISSSTE, mercado sobre ruedas, y 

otros canales. 

Además de contar con servicios públicos tales como: 

• Enseñanza gra.tuita • Atención médica gratuita 

• INFONA VIT • Vías de comunicación, cte. 
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Segmentación de Mercado 

"El mercado de casi todos los productos o servicios no es una masa amorfa de 

personas o de empresas. sino una serie de subgrupos con diferentes necesidades y deseos. La 

segmentación del mercado es el proceso de dividir un mercado heterogéneo en segmentos más 

o menos homogéneos e identificables con el fin de crear una mezcla de comercialización que 

satisfaga las necesidades de los clientes en los segmentos interesantes para la compañia .. 

McDanicl (1982)44
• Cuando Henry Ford empezó a producir el modelo T. dijo; los 

consumidores pueden elegir cualquier color. siempre que sea neb'TO"'. Henry Ford estaba 

aplicando una estrategia indiferenciada. sin segmentación de mercado. Al igual que la 

mercadotecnia comercial~ la mercadotecnia social también realiza una segmentación de su 

población objetivo con el fin de diseñar campañas más acordes a las necesidades reales de 

grupos bien identificables. por ejemplo. la campaña en prevención de accidentes 

automovilísticos en carretera de la S.C.T. diferencia tres grupos específicos como lo son: los 

padres de familia. las madres de familia y los jóvenes solteros. 

Métodos de segmentación de niercado 

Si una empresa decide seguir la estrategia de segmentación de mercado puede hacerlo 

en dos formas. El gerente de mercadotecnia analiza el objetivo general del mercado. en busca 

de segmentos que ofrezcan oportunidades de beneficio. 

Un segundo método de segmentación se aplica cuando una compañia. ya cuenta con el 

producto y sin embargo. examina a sus clientes y a los posibles consumidores. a fin de 

averiguar sus motivos. indice de uso y datos afines. Estos datos sirven después para idear su 

estrategia de producción. distribución y fijación de precios con el fin de cumplir los objetivos 

de la empresa. La segmentación no siempre significa dividir o fraccionar el mercado total. 

La sc¡,'Tncntación suele ser un proceso multidimcncional e incluye muchas variables y más 

importante aún; la segmentación consiste a menudo en un proceso de agregar más que de 

fraccionar. Lo que S<.! pretende es reunir grupos d<.! personas o de contpañías que respondan 

más a determinado aspecto del producto. El proceso de a¡,'Tcgación prosigue y se interrumpe 

cuando han sido identificados todos los compradores potenciales de un producto. 

44 eaitJ. ~Dnnicl.Op, Cit. r 412. 
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Cinco fonnasfunda111enrales: de segmentacián 

1) Demográfica: ( por edad, sexo e ingresos); 

2) Geográfica: (por región urbana o rural); 

3) Psicología: (por el estilo de vida o la personalidad); 

4) Por ventajas: (tiene buen sabor, procura una sensación agradable); 

5) Por volumen: (usuario que consume mucho, usuario que consume poco). 

La demográfica y geográfica: son los tipos más frecuentes de sc¡,>mcntación. 

Forma de segmentar un niercado 

Las formas más comunes de estudios de segmentación de mercado en el mundo real se 

llevan a cabo como sigue: 

1. Se selecciona un área de mercado o de productos. 

2. Se escoge una forma de segmentar el mercado 

3. Se seleccionan descriptores de la sc¡,7111cntación en la forma escogida como beneficio 

(utilidades deseadas); factores demo¡,>ráficos (edad. ingresos, raza); factores geográficos 

(región, estado, municipios, etc.). 

4. Se diseña la encuesta y se realiza la investigación. 

5. Se analizan el tamaño y la naturaleza de los segmentos descubiertos en la investigación. 

6. Se seleccionan los segmentos y se establece la estrategia de mercadeo (desarrollo del 

producto, lemas promocionalcs, estrategias de fijación de precios y canales de distribución) 

para llegar a los consumidores. 

Criterios para el éxito con la Segmentación 

Para que una segmentación tenga éxito, debe satisfacer cuatro criterios básicos: 

I. Tamaño. Los segmentos deben ser lo bastante ¡,>randes para aplicar en ellos un esfuerzo 

viable de comercialización. 

2. Mensurabilidad. Los sc_b'TilCntos han de ser identificables y mensurables. 

3. Í11dices de respuesta. Los segmentos deben mostrar diferencias en respuesta a las variables 

mercadológicas. 
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4. Accesibilidad. Los sc&,'lllcntos deben permitir a la empresa efectuar diícrcntcs actividades 

de comercialización dirigidas a ellos. 

Segnrentación psicográfica: 

La raza, Jos ingresos, Ja ocupación y otras variables demográficas suelen ayudar a 

establecer las estrategias de segmentación, pero no nos dan un panorama completo. Para 

utilizar una analogía, diríamos que la dcmografia es el esqueleto y que Ja psicográfica son los 

músculos y el resto de las estructuras. L"'l psicográfia es el desarrollo de perfiles psicológicos 

de los consumidores y de las medidas de origen psicológico (tipos) de estilos de vida. 

Los estilos de vida suelen analizar a partir de las actividades, intereses y opiniones. A 

su vez tocios éstos reciben un nombre de estilo de vida que alude a su patrón conductual. 

La segmentación, a partir del estilo de vida comien7.a con la gente y luego divide al 

público de modo que se obtenga una perspectiva amplia, realista y concreta del consumidor; 

un perfil del usuario. Los datos referentes al estilo de vida se pueden utilizar para colocar un 

producto sobre la base del perfil del usuario; en otras palabras, el anunciante puede mostrar a 

los posibles consumidores como "encaja" el producto en su vida. 

En este caso, se ha hecho uso de la segmentación al generar cuatro diferentes modelos 

en el anuncio generados en la campaña de prevención de accidentes en carretera de Ja 

Secretaría de Comunicaciones y Transportes. El primero presenta a una señora madre de 

familia de 30 años aprox:imadamente. cuya principal característica es que ella maneja en 

carretera y viaja con sus hijos y su preocupación es la revisión de las condiciones mecánicas 

de su automóvil. El segundo, presenta a un señor padre de familia, de 30 años de edad 

aproximadamente, que al igual que la scfiora, sale a carretera en compañía de su familia, y su 

mensaje se manifiesta en el uso del cinturón de seguridad. presentando sus beneficios e 

inconvenientes al usarlo. El tercero presenta a un joven soltero de edad aproximada en 23 a 25 

años y cuya cuestión es Ja moderación en Ja velocidad al salir a carretera presentando sus 

ventajas y desventajas. Por último~ el cuarto anuncio es un resumen de los tres anteriores, en 

donde un oficial de la Policía Federal de Caminos y Puertos invita a seguir las medidas de 

seguridad señaladas por los tres personajes anteriores evocando la participación de los mismos 

en este mensaje. 

77 



PUBJ,ICmAD 

.. Es una f"onna de comunicación impersonal que se transmite a los consumidores a 

través de los medios masivos de comunicación" Danel (1985)45
• 

Se puede llevar a cabo en tres f"ormas en una organización. 

• A través de una o dos personas de la empresa. 

• El departamento de publicidad de la compañia. 

* O por medio de una agencia de publicidad. 

Ésta se considera como Ja actividad que desarrolla la organización parn aumentar sus 

ventas y utilidades. y que también se desarrolla en la mercadotecnia social con los fines ya 

explicados. El fin de la publicidad en la mercadotecnia social consiste en que la organización 

proporcione inf"ormación a los consumidores, modifique sus gustos. actitudes y presente 

motivos para que haya un cambio social adecuado. 

PROMOCION 

"Algunas orI,>nnizacioncs no lucrativas dan Jugar prominente a la promoción en sus 

campañas de mercadotecnia. Las campañas políticas y Jos grupos dedicados a estimular a las 

personas a que se sometan a un examen para detectar diversas actividades, son principalmente 

organizaciones promocionalcs. Su meta final es persuadir a alguien a que cambie su cond.ucta 

o tome alguna acción .. Danel (1985)"'' . Estas campañas se llevan a cabo en los medios 

masivos de comunicación y aprovechan el tiempo gratuito en T.V., radio o espacio por 

cortesía en prensa. o son anuncios pagados. Las campañas de promoción de mercadotecnia 

social no buscan la interacción con las personas, no piden donativos ni solicitan la compra o 

uso de sus bienes y servicios. Las campañas de prevención de accidentes en carretera 

•'¡Póngase vivo, póngase el cinturón/··. son ejemplos de la mercadotecnia social. 

4
" Clt,. Patricia Dmx:I. Fup&tmcotos de Mq-g!dotccni11 l'JR5. p. 144 

<46 /bid. p. 145 
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CAPÍTUl..08 

MODEI..<>S DE COMUNICACIÓN 

Elementos de comunicación 

Para Daniel Prieto (1991)47 
• en un proceso de comunicación intervienen por lo 

menos ocho elementos: 

'Emisor 
Codificador I 

Perceptor r 
1Decodificador 

Canal 
Códigos 
Mrn!laje 
Medios 
Recursos 
Referente 

Emisor: En el proceso de comunicación el emisor es todo individuo. grupo o institución 

que elabora un mensaje con una determinada intensión. 

Canal: Este se refiere al canal pcrccptual por el cual recibimos el mensaje. que puede ser 

auditivo, visual entre otros .. 

Códigos: Entendemos por código, las reglas de elaboración y combinación de los 

elementos de un mensaje. Reglas que deben ser conocidas tanto por el emisor como el 

receptor. 

" 7 l'lRtricl Prieto. Anñti~j:i mm In jn!cmrctpCión de m~ 19'JI p. 17-22 
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Mensaje: El mensaje es lo que se nos aparece a los sentidos, su organización responde a un 

código y a una intcncionalidad. El mensaje aparece como un momento fundamental en el 

proceso de comunicación. ya que en él se plasma y se expresa la intcncionalidad del 

emisor. Además. sobre el se ejerce, en primera instancia la lectura del perceptor, la 

i ntcrprctaci ón. 

Medios y recursos: Constituyen los elementos que sirven para dif"undir y poner un 

mensaje. Una novela. mensaje, se distribuye a través de un medio, el libro, que a su vez 

requiere recursos materiales (papel. tintas). técnicos (sistemas de impresión). humanos ... 

Los medios tienen también una influencia en la conformación de los mensajes, les imponen 

ciertos limites que es necesario conocer, sobre todo en relación con las posibilidades 

perccptualcs de los destinatarios. 

Referente: Es el tema del mensaje, a lo que se alude. Hay tendencia en el plano 

cotidiano. a pensar que el mensaje constituye una versión tc:\."lual, fiel, objetiva, del 

referente en cuestión. Pero esto no es así. Todo mensaje es una versión y toda versión 

puede ser más o menos buena o más o menos leal. Hay mensajes que ofrecen una versión 

equivocada de su tema. que, intencionalmente o no. distorsionan lo que están leyendo. 

Marco de referencia: Constituye el contexto inmediato que permite la interpretación de 

un mensaje. 

Perceptor: Individuo. grupo o institución que interpreta un determinado mensaje desde su 

respectivo marco de referencia y mediante un conocimiento del código utilizado. Hay que 

insistir en las posibilidades de leer un mensaje desde otros marcos de referencia para que la 

interpretación pueda resultar distinta a la intención original. Se rechaza para hablar de 

seres humanos. la expresión ··receptor", ya que implica un punto terminal de un proceso o 

de un elemento que solo sirve para recibir algo. 

Formación social : El concepto de Íormación social permite situar dichos procesos en sus 

condiciones económicas políticas y sociales fundamentales. 
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Lenguaje y Significado 

Afirma Umbcrto Eco .. que la denotación es la referencia inmediata que un término 

provoca en el destinatario del mensaje'""" . Consiste en el significado más inmediato, textual 

de un signo o de un enunciado. Sin él resulta imposible entenderse en un determinado 

lenguaje. Estamos en el plano del diccionario, en el significado que es preciso compartir para 

saber qué nos quiere decir alguien. Pero también importan el contexto y la circunstancia en 

que aparece el signo. En la denotación intervienen la ubicación en la frase, la entonación de 

la voz. la referencia a lo que anteriormente se dijo. Por supuesto que tal concepto involucra 

necesariamente el conocimiento del código en cuestión~ de las relaciones esenciales que se 

establecen en un lenguaje. 

Sobre este sucio común para poder entenderse, se organiza un plano de significado 

segundo, la connotación que nos remite a la experiencia individual y grupal del receptor. por 

lo tanto, a sus relaciones sociales. su manera de evaluar y concebir la realidad. En efecto, para 

un racista, el término .. negro"' denota ser de tal color de piel. pero a la vez connota desprecio, 

peligro, inferioridad. 

Existen connotaciones individuales: a un sujeto su experiencia muy personal le hace 

sentir. por ejemplo, tristeza frente al color blanco. Pero hay también connotaciones 

socializadas, institucionalizadas. que a menudo pueden alcanzar un grado de rigidez y de 

difusión muy elevado. El ejemplo del racismo es por demás muy útil. Sumemos a él, 

connotaciones religiosas, éticas, estéticas, de status, de nacionalismos ... 

Los mensajes publicitarios por ejemplo, intentan una programación social de las 

connotaciones. 

Por otra parte, las connotaciones dependen directamente del marco de referencia del o 

de los perceptores. En él donde se origina la forma de interpretar, o atribuir al mensaje un 

sentido nuevo. 

Las connotaciones pueden estar estereotipadas, reducidas a un esquema que nada 

añade a la posibilidad de conocer a un ser o a una situación, de evaluarlos en sus relaciones 

reales. Hemos indicado que un enunciado significa una toma de posición ante la realidad o 

48 /h1.dem C11., p.31 - '.lfi. 
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uno mismo. Desde Ja confrontación misma del enunciado se apunta a provocar 

connotaciones, las cuales pueden ser adjetivas, sustantivas o verbales. 

La connotación por adjetivos es muy común: El hombre, siempre horracho, maltrata a 

su familia. 

En la sustantiva se pasa a dar mayor rucr?..a a lo connotado: El hnrracho maltrataba a 

su familia. 

En la verbal la calificación se logra mediante la presentación de acciones, las cuales se 

infiere un resultado: Iba por la calle y se metía a cuanta cantina encontraba, en ellas bebía y 

bebía ... 

La conclusión, la inrcrcncia. Ja saca el perceptor. 

Uno de los riesgos que se corre al intentar el análisis de un mensaje es sacar algún 

enunciado y presentarlo como una verdad en sí misma, sin tornar en cuenta el resto del texto 

en que aparece. 

Esto se ha usado hasta el cansancio para citar a autores conocidos y para distorsionar 

lo que realmente quisieron decir. Un texto es una unidad de sentido que debe de ser tornado 

en conjunto y que sólo se completa cuando el texto termina. Por supuesto que ello es relativo 

en cuanto a c>-.-tcnsión. Existen textos de unas pocas líneas y alt,runos que suman centenares de 

páginas. 

El riesgo mencionado resulta mayor cuando se saca a un texto de su contexto, es decir, 

de aquellas condiciones sociales en las que adquiere su pleno sentido. Un enunciado como el 

siguiente: Sol de agua, carece de significación para quien desconoce el texto en el cual 

apareció y el contexto que le da sentido. Se trata de una expresión destinada a calificar uno de 

los cinco soles de la mitología Azteca; el que se estaba apagando. 

La dcscontextualización es muy común en los mensajes difundidos a través de los 

medios de difi1sión colectiva. sobre todo cuando son propaladas versiones que traen apenas 

unos elementos inrormativos y dejan de lado los que permitirían reconstruir, reconocer el 

contexto. 

Hablamos en este caso de mensajes pobremente rcforcncialcs. con lo que pasamos a 

otro de los conceptos propuestas, la rctercncialidad. 
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Un mensaje es indébilmcntc referencial cuando: 

incluye poca información, o presenta sólo datos parciales de algo; 

se construye sobre la base de estereotipos; 

ofr=c elementos visuales o verbales que distorsionan aquello a Jo que se hacen referencia; 

• en:fatiza sólo una situación momentánea como si ella fuera la única válida para entender 

toda esa situación en !,>cncral. 

El fenómeno de distorsión aparece cuando se nos dice, por ejemplo, que tal personaje 

de una fotonovela pertenece a cierto sector social y ni por su apariencia, ni por los objetos que 

lo rodean, ni por el lenguaje que utiliza, tiene nada que ver con dicho sector. 

La enfatización de situaciones momentáneas, ha sido utilizada en campañas políticas 

para desprestigiar al candidato contrario. Así, se sacan centenares de fotografias, hasta lograr 

alguna en la cual algún personaje se encuentra en una posición ridícula y se publica a toda 

página; como si esa fuera la única manera de comportarse y aparecer en público. 

La refcrcnciaidad es capital para los mensajes educativos. Si no se entiende desde este 

án!,>ulo se corre el peligro de pensar que. con lograr alb'llnos buenos impactos visuales o 

verbales, se tendrá éx.ito en tal o cual libro o campaña. La ref"crcncialidad, pensada en contra 

posición a la que calificamos de débil, es la posibilidad de acercar el mensaje a las relaciones 

reales, a las conexiones profundas de la realidad. 

Por ello depende en todos los casos de la intcncionalidad del emisor. En efecto, si no 

se comprende que los mensajes respondan a intereses, formas de apreciar la realidad, 

ideologías, no se entiende el porqué de una débil o fuerte refcrcncialidad. Y esto es así, lo 

sepa o no lo sepa el emisor, sea consciente o no de lo que esta haciendo. 

Se ha señalado que según la intencionalidad eran sel=cionados ciertos signos y la 

manera de combinarlos. Pero debernos añadir que también son seleccionados los ternas y lo 

que de ellos se dirá. 

Las posibilidad de interpretación no son homogéneas. También el perceptor 

selecciona, ve lo que le interesa, descarta mensajes enteros o parte de los mismos. El ejemplo 

más obvio es el de las selc=ioncs que cada quien frecuenta en un periódico. Pero hay otros 
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más interesantes. como lo que realmente ve cada uno durante al exhibición de una película. 

Muchos datos ofrecidos por la imagen. quedan fuera porque se va seleccionando siempre. 

Percibir es seleccionar, y ello responde a intereses derivados de la educación que se ha 

tenido, el lugar ocupado en las relaciones sociales vigentes. la capacidad de leer más o menos 

un mensaje. Por ello, Henri Lcfebvre habla de la .. débil legibilidad del entomo' .... 9 para 

referirse a la manera en que suelen ser interpretados los mt::nsajes por los sectores mayoritarios 

de la población. 

El análisis de mensajes no consiste en un trabajo intratcxtual~ en una reflexión 

solamente sobre los elementos del mensaje. Se trata en todos los casos, de analizar la 

rcfcrencialidad, de situarlo en un contexto. de comprobar la intencionalidad puesta en juego, 

de reconocer el origen de las connotaciones vigentes. 

De lo contrario. podemos caer en juegos formales. en textos que remiten a otros, en 

meras acrobacias intelectuales. que en definitiva. no sirven para nada. 

Algunos tipos de Lenguaje 

Algunos tipos de lenguaje bajo las cuales analizamos esta campaña son las siguientes: 

• VFRRAf.: corresponde a la forma más directa de comunicación. más rica, más plena 

de recursos para referirse a la realidad. No es casual que sea este el más estudiado hasta ahora. 

y el de mayor desarrollo en cuanto a investigaciones tanto en sus vertientes esenciales. la 

lengua. como en sus uso. el habla. Es necesario reconocer dos formas de este lenguaje. la oral 

(sonora) y la escritura!. En la primera. cuenta mucho el tono la intensidad de la voz. En la 

segunda aparecen recursos de enfatización que van desde la selección de una tipografia hasta 

el diseño de la letra (lctragrafia). 

• JCÓNiCO (VISUAL): abarca todo el universo de la imagen. que va desde esquemas 

y mapas, hasta las formas más sofisticadas de diagramación. pasando por las 

cnonncs posibilidades que ofrecen las imágenes en secuencia tanto en el cinc como 

en la televisión. Lenguaje pleno de recursos, de infinitas combinaciones. lo que hace 

dificil una tipificación, un análisis como el que puede realizarse en el caso de lo 

verbal. Lenguaje que habla directamente a los sentidos, que es capaz de suplir la 

49 /ht<I., p.Jr~ 

84 



realidad, demostrarla con toda su crueldad o de ocultarla; lenguaje que habla a la 

emotividad, que conmueve con más tuerza que la palabra. 

• VERBO - /CÓNICO (VERBAL - VISUAL): comprenden las relaciones entre ambos 

tipos de lenguaje, las cuales no son solo complementarias, como tantas veces se ha insistido. 

* GHSTUA/,: se refiere a las posibilidades que ofrece el rostro de una persona o las 

manos, especialmente. Tiene que ver con la expresividad, el exhibicionismo de los 

personajes, la relación entre la situación y los g.;stos, la programación gestual, cte. 

* POSTURA CORPORAi,: adquiere una creciente relevancia en los mensajes de 

difusión colectiva, sobre todo en publicidad y en la imagen de secuencia. El reconocimiento 

de posturas privilc¡,.riadas, de maneras de ubicar el cuerpo humano para pasar tal o cual 

significación, es rundamcntal para entender la intcncionalidad de los emisores. 

Funciones del lenguaje 

Para los fines del análisis del lenguaje verbal, tomarnos en cuenta las siguientes 

runcioncs: 

• EXPRESIVA: que está centrada en el emisor y que aparece no solo en lo dicho o en lo que 

podernos reconocer en un mensaje escrito. sino también en la forma de decirlo, en el tono 

de voz cuando se trata de un mensaje oral. 

APELATIVA: se centra en el receptor. Se trata de reconocer en el mensaje aquellos 

detalles que nos orientan sobre la manera en que el emisor se relaciona con el receptor. 

REFERENCIAL: que constituye uno de los puntos más importante para un correcto 

análisis de mensajes. Se distinguen dentro de esta runción las siguientes vertientes: 

• Indicación: un mensaje puede indicar algo de la realidad o de uno mismo. 

• Explicación: que ofrece una mayor cantidad de información y profundiza la 

referencial idad. 

• Valoración: suma a la indicación y a la explicación una atribución y una 

calificación. 

POÉTICA: indica el valor estético de un mensaje. Se trata de una función centrada sobre 

el mensaje mismo. es decir, que lo importante es apreciar el valor de la selección y Ja 

combinación de los signos. 
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El Discurso 

Para Daniel Prieto ( 1991 ) 50
. El discurso se emplea por lo menos de tres maneras: 

1- Para desit,"Ilar Ja tendencia en Ja elaboración de mensajes (discurso publicitario, discurso 

político, discurso educativo ... ); 

2- Para designar las tendencias de elaboración de algún tipo de mensaje (discurso de la 

historieta, de la fotonovela, del dibujo de animación ... ); 

3- Para designar a los emisores (discurso de los empresarios. de los obreros. de los 

universitarios ... ). 

Discurso publicitario - se caracteriza por la exclusión de numerosos temas y ambientes, por la 

preponderancia de las expresiones valorativas y apelativas, por el uso de implicaciones y por 

la exageración verbal y visual. 

El lenguaje figurativo dentro del discurso: En un estudio realizado por Richard M. Roberts y 

Roger J. Kreuz (1994)51 acer= del uso del lenguaje figurativo en el discurso; figuras tales 

como la metáfora (comparación). ironía (sobre entendimiento), hipérhole (doble sentido), etc. 

en el cual sugieren que para una mejor comprensión del lenguaje en todos sus sentidos se debe 

de expresar de una manera objetiva, evitando este tipo de figuras lint,>üístícas. ya que 

dificultan que el mensaje cumpla con objetivos específicos. Dentro de la publicidad 

comercial si es válido el uso de estas figuras del lenguaje, ya que la manipulación que se 

requiere en forma emotiva puede ser interpretada de distintas formas porque para algunos de 

estos grupos el mensaje puede ser claro y para otros puede ser muy confuso. 

El lenguaje figurativo que comúnmente utiJi7..an las personas en sus conversaciones, se 

han identificado algunas 1ormas como lo son la hipérbole, las comparaciones, las metáforas, el 

lenguaje humorlstico y el doble sentido. que de una u otra manera varían en forma sutil o en 

otras radical, dependiendo de la misma situación geo!,'Táfica de los grupos de habla que los 

utilizan. Partiendo de que en cada comunidad el concepto o el simbolismo que se le imprime a 

cada frase puede variar en forma contratante, este tipo de cxpresioines no son propias en los 

medios· de comunicación masiva, la intencionalidad y la contcxtualidad que requiere para 

difundir un modelo de comunicación, que penetre en todos los niveles culturales, requiere 

.so ;ht.l .. f' 91. 
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apegarse a los marcos de objetividad y claridad en las expresiones y la descripción de los 

aspectos que se pretendan transmitir. Dentro de la publicidad comercial si es válido el uso de 

este tipo de expresiones puesto que la intcncionalidad manipulada, de Forma emocional, puede 

arrastrar varios contenidos para un número diícrcntc de segmentos de población. Pero si esto 

lo trasladamos a la mercadotecnia social no es conveniente deformar los contenidos de 

comunicación con lenguajes figurativos, ya que esto solo acarrearía contusión por parte de los 

segmcmos o segmento al cual se pretende hacer llegar dicha inFormación. En resumen, el 

lenguaje figurativo no llega a cumplir sus metas específicas, cuando la intcncionalidad debe 

ser clara y concreta dentro de campañas de interés social. 

Elementos Básicos de la Imagen 

~cuando ejercemos la actividad perceptiva en nuestro entorno tenemos muchas 

posibilidades de seleccionar algo debido a que los límites son muy amplios, tanto de los ojos 

como de la cabeza y el cuerpo. En cambio, cuando estarnos frente a una imagen sucede algo 

distinto, porque ella está dentro de los límites de un plano .. Prieto ( 1991 )52 
. 

El plano b>nifico tiene leyes, tensiones internas, lug-dres que dan a los elementos 

icónicos una significación y una tensión diforcntcs. 

No es igual la ubicación de un elemento en el centro, en donde se produce un máximo 

de equilibrio de reposo, que en el ángulo superior derecho, por ejemplo. Ese fenómeno se 

denomina de aguzamiento. Además, el ojo íavorccc la zona inforior izquierda de cualquier 

campo visual. 

La relación con el plano responde a ciertas tendencias pcrccptuales, totalmente 

comprensibles a la luz, de la manera en que se entra en relación con la realidad. La 

percepción es en primer lugar, una cuestión de supervivencia. Quien percibe mal corre el 

riesgo de ser agredido por albYÚn elemento del entorno. Por eso, Ja necesidad primordial para 

el hombre es mantener el equilibrio, tanto el fisico como el de las cosas que tiene adelante. 

Incluso cuando se le presenta una situación en que las cosas se salen del equilibrio cotidiano, 

existe Ja tendencia a verlas como si realmente estuvieran equilibradas; lo mismo sucede con 

la relación visual. 
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Aunque es preciso la existencia de connotaciones sobre el color, solo mencionaremos 

que la publicidad, por ejemplo, difunde colores que tienen cierta relación con ambientes y 

situaciones que invitan al consumidor. con colores llamativos y en ocasiones con 

interpretaciones simbólicas apegadas a una cultura en especifico (por ejemplo el rojo, es un 

color usado por excelencia para representar la fuerza. el fuego o situaciones intensas). 

Ahora agregaremos los siguientes puntos: 

• TEXTURA. Está relacionada con la composición de una sustancia a través de variaciones 

diminutas en la superficie del material. La textura es el equivalente visual de lo que puede 

lograrse mediante el tacto. La textura es muy empicada en las imágenes de difusión 

colectiva para realzar algunos detalles, como la vestimenta. 

La escala se produce por las relaciones que establece entre sí los elementos visuales. 

La dimensión es la representación volumétrica de objetos o espacios mediante recursos 

bidimcncionalcs. 

Lenguaje Verbal - Visual en Secuencia 

El concepto de secuencia implica lo temporal. Mientras que en una historieta se habla 

de serie (las imágenes se suceden pero están ahí en forma simultánea. podemos volver sobre 

ellas) la secuencia supone un transcurso, una continuidad de las imágenes y de los tc,,."1os, que 

se va relacionando con la memoria y la atención del perceptor. Por eso afirma Annc Maric 

Thibault - Laulan: .. Especialmente en secuencia fil mica. el significante jamás es una imagen, 

una cosa concreta, sino una relación, con lo que el sentido, si bien puede estar en la imagen 

más concretamente está entre las imágenes"'' . 

El tema es por demas interesante, sobre todo si se piensa en alb>unos recursos muy 

utilizados en la educación. como los audiovisuales y las filminas. Especialmente en estas 

últimas, como veremos luego más en detalle. Se tiende a trabajar como si se estuviera en 

presencia de imágenes totalmente fijas, a las que se puede añadir un texto amplio. 

52 Dnrucl Prieto oh rit .• p '37. 
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La autora francesa reconoce distintas relaciones en una secuencia: 

• ANALÓGICAS 

• ACONTESIONALES 

• DE COMPSOSJCIÓN 

• SIMBÓLICAS 

Analógicas. La imagen tiene suficiente riqueza como para cambiar elementos. Asi. el 

desierto puede representar la soledad, una flor la adolescencia, un arma la guerra ... 

Acontcsionales. Se apela a la acción de una o más personas; frente al perceptor 

suceden cosas. 

De Composición. Hay elementos visuales que van orientando la lectura: el color. las 

texturas, los tonos por ejemplo. 

Simbólicas. Esta relación puede confundirse con las primeras. La diferencia está en la 

complejidad de los elementos, en el esfuerzo de interpretación que se le pide al perceptor. 

Piense en la cantidad de símbolos que aparecen en películas como .. El séptimo sello .. de 

Bcrginan o en .. lnt<.Tiorcs" de Woody Allcn. 

Si en el sentido se producen las relaciones, pone en primer plano la cuestión del 

montaje. Podernos reconocer montajes que tienden a la redundancia, así como los que 

trabajan mediante Ja técnica de contraste. 

En una secuencia. la redundancia se produce por la distribución de los elementos en 

cada imagen. pero también por la continuidad de las imágenes que insisten en enfatizar un 

mismo sentido. Esta técnica es muy empicada en las películas comerciales y en las series 

televisivas. No hay mayores sorpresas para el perceptor, todo viene anunciando lo siguiente, 

se sabe de antemano no sólo lo que va a ocurrir sino también la tendencia de lo que se vera. 

El público recibe en esos casos lo que Thibault - Laulan denomina •· consignas para la 

interpretación", las cuales llegan desde lo visual y lo auditivo. La música por ejemplo, va 

scfialando un ambiente de tragedia o de diversión, pero en la imagen hay detalles formales 

que orientan la lectura, lugares comunes de amplia difusión a través del cinc y la televisión. 

"
3 JbJd, p. JKJ 
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En esto cabe el análisis del objeto, soporte y variante a fin de reconocer Jos recursos 

más generalizados. 

Se produce así una relación permanente entre las consignas ofrecidas por el mensaje y 

el marco de referencia de Jos perceptores. Los sistemas de reconocimiento se van enlazando 

de tal manera, que en una serie de personajes pueden repetirse al infinito ciertos gestos y 

palabras que el público espero una y otro vez. Pero en un caso y otro, en mensajes triviales y 

originales, lo que se mantiene corno una constante es la dinámica de Ja secuencia. Cuando se 

le contradice, cuando se niega el ritmo pcrccptual correspondiente a las imágenes en 

movimiento, el perceptor tiene que hacer un gran esfuerzo de concentración, o bien termina 

por perder la paciencia y se desentiende del mensaje. 
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MARCO CONTEXTUAL 

¿Por qué la necesidad de la campaña en prevención de accidentes automovilísticos? 

El desenfrenado crecer de nuestras ciudades, las grandes obras para dar fluidez a los 

viaductos. ejes viales, pcritéricos, avenidas, calles y carreteras, que día a día crecen, las 

enormes distancias que se recorren para cumplir con nuestros deberes cotidianos, el continuo 

desplazamiento carretero por cuestiones de transporte de productos y viajes vacacionales, y el 

aumento constante de vehículos, aunado con el mejoramiento de sus rnotortcs para darles 

mayor potencia y puedan dcsph17.arsc en el menor tiempo posible; la prisa con la que 

desearnos cubrir los espacios entre nuestros hogares y los lugares a los que tenemos que 

trasladarnos. todas son de por si razones suficientes para que se produzca un accidente; si a lo 

anterior agregarnos que, la mayoría de los que manejamos desconocemos los artículos del 

reglamento de tránsito y en caso de conocerlos los interpretarnos a nuestra manera; además, en 

ocasiones no tomamos en cuenta las mínimas medidas de seguridad, aunado a que para 

obtener una licencia de conducir, en México, las facilidades son tantas (y la corrupción mucho 

mayor), que el único examen que se presenta es el de la vista, no existiendo ninguna 

instrucción previa al respecto. Sabemos que es normal la cantidad de accidentes producidos 

por colisiones entre vehículos, volcaduras y atropellamientos, no obstante que é"-tos aumentan 

cada día y en consecuencia las pérdidas económicas son mayores, ya que los costos de 

reparación y los precios de los vehículos son altos. Resultando de todo esto, el gran número 

de personas que pierden la vida o sufren lesiones por el resto de su existencia, al haberse visto 

inmiscuidos en un accidente automovilístico. 

Son pocas las personas que saben, conocen y pueden partiendo del final, retroceder 

para que sin lugar a dudas puedan reconstruir. conocer y narrar la torma real en que el 

accidente se desarrolló, las medidas de seguridad que no -fueron respetadas, los articulos de 

tránsito transgredidos por el o los conductores involucrados. 
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Si esta carcncin de informnción se da a nivel técnico y profesional en personas que 

tienen que ver con los accidentes. con mayor razón los automovilistas, peatones o ciudadanos, 

ante un accidente de tr:lnsito cstarlln complct~uncntc desorientados. 

Esto se debe sin lugar a dudas n que existe una ~lbsolut.a 11llta de educación al respecto, 

ya que no existen progran1as de educación vial pnra los adultos (solo se da una breve 

explicación a nivel primaria y esta C!' insuficiente)~ que son las personas que usan los 

vehículos y la pron1nción en pn.:vcnción di.! .accidentes por parte de las nutoridadcs no es 

continua (solo en periodos vacacion:-ilcs). 

Por ello. cJ que una c:11npnña ~ocia! de este corte sea difundida cnn i..:sto.s fines, ayuda 

para adoptar una mayor conciencia y tomar 11na actitud rn:ls rcsponsahle de su vida y la de Jos 

demás: tomando en consideración la.::. n1ínlrnas condicione~ de scguridad, :-lunqul: esto no 

ayude en mucho a rcsoh.-cr In f~lta d~ cd11cac1ón por p.-ir-tc dl· los automovilist:1s 



Policía Federal de Caminos y Puertos Federales. 

Reportes de accidentes 

TABLA 1.1 

RESULTADOS 1989 1990 1991 1992 1993 1994 
, OPERATIVOS 

ACC101>1"'TES 59..,.c;.iCJ 65.UUI "'8.1J3 66.72" 6:.t~H04 46.279 

LESIONADOS 34.698 36,160 42.,977 37.416 35,461 25,807 

MUERTOS 5 .. 133 5,469 5.734 5.481 5.252 3.S25 

f' urnte: AnlM.no de actJ'\•Jdll:dcs Sccrctnna de Comumcnctones y 1 rnnsportcs 1995, Departamento de 
Connmicución Social. 

Gráfica 1.1 

Reporte de accidentes 1989 -1994 
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Fuente: Anueario de aclvldades. Secretarla de Comunicaciones y Transportl?s 19qs. Comunfcacion Social 

93 



.iu;:c:JDENTES . 

~ONADOS 

MUEKJ'OS 

J?,Al'íOS ]KATERIALF.S 

PASAJl>:KO EN MO\l. 

SALDO CARRF:TERO COMPARATIVO 1994-1995 

DEL 18 DE .JULIO AL 28 DF: AGOSTO 

TABLA 1.2 

1994 1995 DIFERENCIA 

7.807 6.928 -879 

4,569 4.212 -357 

617 530 -87 

N$ 82'58 J ,298.00 NS 79'070,.330.00 -NS 3'510,968.00 

38.0S8 25,957 -12.137 

43,654 42~70 -t .. 284 

s1·060.274 str677.1su -383094 

PORCEllo'TA.JE 

-11 .. 75%. 

-7.82•/u 

-14.11 "!.~ 

4.26-/n 

-31.87o/. 

-2.95:•/.., 

-U.48-/o .• 

Fuente: Anuano de actnru:in.dcs Sccrctcna 
Comunictteióu Social 

de Comun1cac1oncs V Transporte;. l'Y.J5. Dcpnrt.runcnto de 

Gráfica 1.2 

Saldo carretero conzparativo 1994 - 1995 
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CAPITUI.O 1 

ASPECTOS PREVENTIVOS V NORMATIVIDAD 

Normas de Seguridad 

En el diseño del vehículo: 

La seguridad se divide en: seguridad activa que ayuda al conductor a evitar los 

accidentes por la propia configuración y concepción del vehículo. como son: estabilidad, 

neumáticos. dir=ción. calefacción. con:fort y conducción a!,>radablc en general. La seguridad 

pasiva se manifiesta cuando se produce un accidente. gracias a la e:fectividad de los elementos 

instalados en el vehículo para proteger a los ocupantes de las posibles lesiones. 

Las normas de seguridad se han dado para mejorar dentro y :fuera del automóvil. En 

Estados Unidos se establecieron normas al respecto desde 1966. en este espacio solo 

mencionaremos algunas de ellas. 

- Instalar anclajes en todo el auto para colocar el cinturón de seguridad. 

- Cristales laminados que no impidan la visión en caso de rotura. ni se desprendan en 

pequeñas partículas (sistemas triplcx). 

- El limpia parabrisas debe tener dos velocidades y una superficie mínima de 

acción. 

- Diseño de nuevas tecnologías como bolsas se aire y estructuras reforzadas. 

- Reducción de los reflejos del automóvil para evitar que deslumbren al conductor. 

- Instalación de dos espejos retrovisores, uno interior y otro exterior. Este último 

que no constituya un peligro para el peatón. 
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Evite los Accidentes. 

Tabla de cinco Puntos Básicos"". 

¿Son realmente inevitables los accidentes automovilísticos? En la mayoría de los 

hechos existe una concurrencia de culpa, es decir, que por una parte se están omitiendo las 

mínimas normas de seguridad además de transgredir flagrantcmcntc el Reglamento de 

Tránsito, y se viola uno o algunos de sus artículos dando lugar a la causa determinante del 

hecho. En la otra, aun cuando no deliberadamente, existe una taita de atención o pequeña 

violación que ayuda a que se presente el accidente. 

Si manejamos respetando las normas de sef,'Uridad, el Reglamento de tránsito y se 

prevé la conducta de los demás automovilistas, seguramente alejaremos la posibilidad de un 

accidente. 

Empecemos por seguir estos cinco puntos básicos: 

a) Manejar en el completo uso de su..v facultades .físicas y 

niemale . .,.- Cuando decimos completo uso de sus tacultades físicas y 

mentales, no nos estamos refiriendo exclusivamente al estado de 

ebriedad incompleto, que de antemano sabemos que representa un 

peligro inminente~ no solo para el conductor ehrio sino para sus 

acompañantes y los usuarios de las vías por las que circula; en realidad, 

el tém1ino es mucho más extenso; conductores que tengan un gran 

cansancio fisico y la :fatiga los esté venciendo. cierran los ojos por 

segundos, que son más que suficientes par.i que la dirección se desvíe, y 

tal vez los ojos los vuelvan a abrir en un hospital; una calentura o una 

gripa, hace que se desatienda el frente de Ja circulación y el control del vehículo. 

Por otra parte, una preocupación, un problema o una culoria momentánea nos hará 

olvidar que estamos manejando con todas las consecuencias posibles. 

Un inesperado dolor de muela o de estómago cuando vamos manejando nos hace que 

no prestemos atención en los scmáloros, peatones y circulación en general. 

'°"' Cu1bcrto F1~. nhct1 .• p l ~X 
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b) Jl.'anejar co11 la debida atención al frente de la circulación.- Una distracción 

instantánea del frente de la circulación da corno resultado que nos proyectemos contra la parte 

posterior del vehículo que nos antecede; esto es lo más frecuente y ningún argumento nos 

podrá salvar del problema. 

La distracción podrá hacer que no nos fijemos en el scrnáíoro. una señalización o un 

niño corriendo. 

Se dice que cuando manejarnos se despierta un sexto sentido, que no nos es posible 

precisar en qué consiste pero lo real es que al manejar y para evitar accidentes debernos 

hacerlo con todos nuestros sentidos y el sexto si es que realmente existe. 

c) Cuidar el estado óptimo de dirección, frenos, 

/inrpiadores y llantas.- Del cuidado mecánico de los 

sistemas de dirección y frenos depende nuestra 

seguridad., la de nuestra fa1nilia y la de los usuarios de 

las calles por lns que circulamos. Está precaución no 

debe tornarse únicamente cuando vamos a salir a 

canelera., sino P<>riódicamente. pues c:1 problema se 

puede dar en cualquier momento y en cualquier parte. 

Si nuestro percance se presenta en dirección. debemos tratar de conservar la calma y 

aplicar los frenos de inmediato. al bajar debernos orillar nuestro vehículo empujándolo 

manualmente y dirigiendo las llantas con presión directa sobre las mismas. 

Cuando el problema se registra en frenos se debe cambiar la velocidad. de cuarta a 

tercera. a SCb>unda y u primera. sin olvidar al mismo tiempo los frenos de emergencia. de 

estacionamiento o mecánicos; una vez que logra detener su vehículo, repita la operación 

anterior orillando el vehículo. 

Un cambio inesperado de clima nos hará que nos encontremos. por ejemplo, 

inopinadamente en medio de la lluvia. en esos momentos al accionar el botón de los 

limpiadores nos damos cuenta de que éstos no funcionan o no actúan correctamente; en 

cualquiera de los casos debemos detener la marcha, orillarnos y ya fuera de peligro, esperar 
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que pase la lluvia o arreglar el sistema estando el automóvil estacionado. Tratar de arreglarlo 

en movimiento puede traernos problemas. 

El estado de las llantas de nuestro vehículo nos debe indicar las precauciones a seguir, 

cuando éstas se encuentren lisas y el piso esté mojado, la velocidad de nuestra circulación 

debe ser minima, rebasar una velocidad prudente en esas condiciones es pelib>roso. El que una 

llanta se reviente o una frenada brusca, dará como consecuencia una derrapada de nuestro 

vehículo, lo peor es que las llantas lisas hacen que las frenadas sean menos eficaces y como 

consecuencia el peligro más eminente. Lloviendo y en curva el vehículo se puede desplazar 

lateralmente. 

d) Respetar las setiali;;.aciones y acatar las disposicio11es del reglatnento de 

trá11Sito.- Si no respetamos las señalizaciones, debemos de aceptar de antemano la culpa de 

cualquier hecho que por esta razón se pueda producir. 

Una señal de alto no es disminuir la velocidad, sino parar 

co111pletamente la marcha de el automóvil hasta quedar totalmente 

detenido, pero esto no es todo, el reirucio de la circulación debe 

hacerse hasta estar seguro de que puede realizarse sin peligro, y 

dando la prefert:nciu de paso u los vchiculos que circulan sobre la 

calle que vamos a cnizar. Si no respetamos un disco de alto y 

tenemos un accidente nosotros seremos responsables del hecho y no 

existirán argumentos que nos quiten de esta condición. 

Todas las señalizaciones indicadas, ya sean preventivas o restrictivas, que no sean 

respetadas y que corno consecuencia de este incumplimiento se dé un accidente 

automovilístico, se convertirán en testigos mudos que nos estarán gritando este 

incumplimiento. 

Si respetamos las normas de seguridad y el Reglamento de Tránsito, evitamos los 

accidentes, pero en el desafortunado caso de tener un hecho, llevamos la ventaja de no ser los 

responsables. 
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e) De noche, debenios cuidar el estado de las luces delanteras, calaveras y 

direccionales.- Si viaja de noche en carretera, al sentir fatiga orille su vehículo y descanse un 

poco antes de reiniciar. salga a que le dé el aire que seguramente le reanimara; si empieza a 

sentir un poco de cansancio tome agua o un refresco de cola a sorbos. quítese los zapatos. ya 

que las vibraciones en el pie le ayudaran a mantenerse despierto. 

Si su automóvil sufriera una descompostura, recuerde orillarse primero, indicar con 

banderas, lámparas o rcflcjantcs su posición, para evitar que otro vehículo se proyecte sobre el 

suyo al tratar de arreglar su auto o pedir la ayuda necesaria. 

Cuando se viaja de noche por carretera las personas con lentes de contacto sufren un 

deslumbramiento por las luces de los autos de frente. por esto. lo recomendable es que traten 

de evitar hacerlo. pero si esto no es posible. existen lentes polarizados sin color o no obscuros 

que ayudan a reducir bastante estos deslumbramientos. 

Existen un sinnúmero de acciones que debemos de considerar si es que SC!,>uros 

queremos viajar. 

Cuando vaya a manejar no tenga nada entre sus manos. llaves, dinero. o cualquier otro 

objeto que no le permita asir el volante con las dos manos. pues independientemente de que en 

determinado momento necesite hacer un movimiento rápido con su volante, lo que tenga en 

las manos no se lo permitirá; en caso de que el objeto que tiene se le caiga. casi 

instintivamente aun cuando lo que se le cae no se va a perder o del piso del auto no va a pasar, 

usted tratará de detenerlo o de levantarlo en pleno movimiento y en otros caso posiblemente le 

obstaculi7.ara manipular los pedales debidamente. 

No fume mientras maneja. una chispa que caiga sobre sus piernas le apurará tanto que 

desatenderá el control del vehículo. si baja la vista por segundos recuerde cuantos metros se 

pueden recorrer en un segundo. 

No coma tampoco pues el peligro será igual cuando lo que come cae sobre sus piernas. 

la reacción nos hacer ver hacia abajo, nos olvidarnos de lo que estamos haciendo y una 

pequeña distracción es más que suficiente para perder. si no lo vida si mucho dinero. 

Si viaja con niños, de preferencia páselos a la parte posterior, ponga los seguros y no 

trate de corregirlos cuando el auto circula, en caso de que éstos necesiten de su atención, 

detenga completamente su unidad y dedíqueles el tiempo que se requiere. Si el niño es muy 
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pequeño téngalo en una silla especial adelante con sus cinturones de seguridad que no 

permiten que el menor se salb>a o alcance el tablero o las manijas y en donde a la vez lo tenga 

a la vista. 

No permita que viajen más personas de las debidas en la parte delantera, pues le resta 

maniobrabilidad para el control de su automóvil; dos es el número ideal, recuerde que si 

viajan tres el del centro no tiene forma de asirse, ni cinturones que lo detengan y así ni 

siquiera Je podrán decir ¡no se puso el cinLurón! ¡no se puso el cinLurón!, además los nuevos 

modelos intentan separar con consolas al centro estos asientos, viajar en las consolas para 

estar cerca del conductor es una necedad que sólo se medirá en el caso de un accidente, pues 

lo que podría ser un pequeño percance se puede transformar en un problema por el lugar 

ocupado por el acompañante. 

No se arregle mientras maneja, aun cuando parezca increíble muchas personas se 

peinan, pintan o rasuran al mismo tiempo que conducen, obviamente no hacen ninguna de las 

dos cosas bien, pero un error en el manejo nos puede causar un daño irreparable. No lea 

mientras maneja, tal vez piense que no es posible pero son muchos los conductores que 

cuando manejan van leyendo el periódico, oficios o documentos y esto es manejar 

arriesgándose más de lo prudente por no decir exageradamente y fuera de toda precaución. 

No distraiga su atención del frente cuando maneja, actualmente los vchlculos tienen 

teléfono y televisión, y existen conductores que al mismo tiempo que hablan por teléfono ven 

televisión y manejan exponiéndose y exponiéndonos a todos. 

Recuerde, ninguna medida de seguridad basta para evitar los accidentes si no las 

tomamos en consideración. Siempre que manejemos, ya sea en carretera o en la ciudad En 

cada uno de nosotros debe caber la prudencia de conducir con precaución y enseñarles a los 

nuestros estas mediadas con el fin de fomentar una educación vial. 

Por ultimo, retomaremos los tres puntos principales que se señalan en esta campaña de 

la Secretaría de Comunicaciones y Transportes al salir a carretera: 

J.- Revise su autornñvil en sus sistenui.s de dirección y frenos, las condiciones de 

llantas y niotor, 2.- Póngase el cinLurón de seguridad. 3.- No exceda los limites de velocidad 

establecidos, y ante todo recuerde: 

jpÓngase vivo! 
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Reglamento de Tránsito en Carreteras Fcdcralcs55 

Título Primero 

Dcfiniconcs 

Autonióvil o coche - vehículo de motor, con cuatro ruedas y con capacidad hasta de nueve 

personas, incluido el conductor. 

Camión - vehículo de motor, e cuatro ruedas o más, destinado a transporte de carga. 

Carretera, camino - via pública de jurisdicción ícdcral situada en las zonas rurales y destinada 

principalmente al tránsito de vehículos. 

Conductor - persona que lleva el dominio de movimiento del vehículo. 

Omnibus o autobús - vehículo de motor destinado al trasporte de más de nueve personas. 

Titulo Cuarto 

Reglas de Circulación 

Capítulo 1 

Generalidades 

Artículo 63.- Todo usuario de las vías públicas está obligado a obedecer las reglas contenidas 

en el presente Título, así como las indicaciones de los dispositivos para el control del tránsito 

y las de la policía de tránsito. Las indicaciones de los dispositivos para el control de tránsito 

prevalecen sobre las reglas de circulación excepto cuando éstas estipulen claramente que 

prevalecen sobre las indicaciones de tales dispositivos. Las indicaciones de la policía 

prevalecen sobre las de los dispositivos para el control del tránsito y sobre las demás reglas de 

circulación. 

Artículo 65.- Los usuarios de las vías deberán abstenerse de todo acto que pueda constituir un 

peligro para las personas o causar daño a propiedades públicas o privadas. 

Artículo 70.- Se prohibe conducir vehículos con mayor número de personas de las que quedan 

debidamente sentadas en los asientos diseñados para el objeto y que hayan sido aprobados por 

la autoridad de tránsito. También queda prohibido llevar bultos u objetos que obstruyan la 

visibilidad del conductor al Frente, a los lados o en la parte posterior del vehlculo. 
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Capítulo 11 

Conducción de vch ículos de motor 

Artículo 79.- Para conducir un vehículo de motor es necesario estar en pleno uso de sus 

:facultades fisicas y mentales. portar la licencia vigente correspondiente o documento que la 

supla y ampare precisamente la operación del vehículo y servicio de que se trate. 

Así mismo. para operar o conducir un vehículo de motor el conductor deberá utilizar~ 

cinturón de seguridad. 

Artículo 8L- Todo vehículo que transite por Ja vía pública deberá encontrarse en condiciones 

satisfactorias de 'funcionamiento v provisto de los dispositivos nuc exige este reglamento. 

Artículo 82.- Ninh>una persona deberá poner en movimiento un vehículo sin que previamente 

se cerciore de que pueda hacerlo con seguridad. 

Artículo 83.- No deberá conducirse un vehículo negligente o temerariamente. poniendo en 

pelih'TO la seguridad de las personas o los bienes. 

Artículo 84.- Queda prohibido condticir en un vehículo a cualquier persona que se encuentre 

en cualquier estado de ebriedad o bajo la acción de cualquier enervante, aunque por 

prescripción médica esté autori:r4do para su uso. 

Artículo 85.- Todos los conductores de vehículos de motor deberán llevar asido firmemente 

con ambas manos. el control de dirección; no pcrrnitirán que otro pasajero tome dicho control, 

ni llevarán a su izquierda o entre los brazos a otra persona o algún bulto. 

Límites de velocidad 

Artículo 118.- Los límites máximos de velocidad cuando no haya señales que indiquen otros. 

son los siguientes en kilómetros por hora: 

Omnibuses Camiones 

En zonas urbanas 50 50 

Zonas rurales (de día) 90 80 

Zonas rurales (de noche) 80 70 
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Vehículos con peso total no mayor a 3.500 kgs. 

Sin remolque Con remolque 

En zonas urbanas 50 50 

Zonas rurales (de dia) 100 70 

Zonas rurales (de noche) 90 70 

Artículo J 19.- No obstante los límites señalados en el artículo anterior o los que indiquen 

señales. deberá limitarse la velocidad tornando en cuenta las condiciones del tránsito. del 

camino. de la visibilidad, del vehículo y del propio conductor. 

Tampoco deberán conducir a una velocidad tan baja que entorpezca el tránsito, excepto 

cuando sea necesario marchar lentamente por razones de seguridad o en cumplimiento de la 

ley o por cualquier otra causa justificada. 

Queda prohibido a los conductores entablar competencias de velocidad o de aceleración en las 

vías públicas. 

Señales 

Artículo J 73.- Las señales se clasificaran en: preventivas. restrictivas e informativas. Las 

scilalcs se aplican a todo la ancho de la superficie de rodamiento. No obstante, su aplicación 

podrá limitarse a uno o más carriles demarcados mediante rayas longitudinales y suspendiendo 

las señales sobre el carril en que se aplica. 

1.- Señales preventivas. Tienen por objeto advertir la existencia y naturaleza de un peligro en 

el camino. Consisten en tableros de forma cuadrada, colocados con una de sus diagonales 

verticalmente, pintados de amarillo, con símbolos, caracteres y filetes en negro. 

2.- Señales restrictivas. Tienen por objeto indicar la existencia de ciertas limitaciones o 

prohibiciones que regulan el tránsito. A excepción de las de a/tn y ceda el paso, son tableros 

de forma circular pintados de color blanco y letras, números y símbolos de color negro 

inscritos en un anillo de color rojo. 

Cuando indican una prohibición, la señal lleva una franja diametral inclinada a 45° bajando 

hacia la derecha. 
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Transitoriamente, mientras el público se acostumbra a la interpretación de los 

símbolos. en lugar de la forma circular, los tableros pueden ser de forma rectangular con su 

mayor dimensión en sentido vertical con la leyenda en la parte inferior. 

3.- Señales informativas. Tienen por objeto guiar al usuario a lo largo de su ruta e informarle 

sobre las calles o caminos que encuentre y los nombres de poblaciones. lugares de interés y 

sus distancias. Se dividen en cuatro grupo: 

a) de identificación de la carretera: indican los caminos según el número que se le haya sido 

asignado. 

Tienen íorma de escudo. diferente según se trate de un camino federal a local; en el primer 

caso lleva la leyenda México y en el segundo la abreviatura del nombre de la entidad 

federativa. Se usan flechas complementarias para indicar la dirección que sigue ese camino. 

Su color es blanco, con caracteres, símbolos y filetes negros. 

b) de destino: indican las vías que _pueden seguirse para llegar a determinados lugares y en 

algunos casos las distancias a que estos se encuentran. son e íonna rectangular con su mayor 

dimensión horizontal, de color blanco. con caracteres. símbolos y filetes negros, a excepción 

de las elevadas que son verdes con caracteres. símbolos y filetes blancos. 

e) de servicio: indican los lugares donde pueden obtenerse ciertos servicios. Tienen forma 

rectangular con la mayor dimensión en sentido vertical, color azul. y símbolo negro dentro de 

un cuadro blanco, excepto las señales PUESTO DE SOCORRO, que lleva símbolo rojo; 

además, pueden llevar caracteres o flechas de color blanco. 

Marcas 

Artículos 174.- Las marcas son rayas, símbolos o letras de color blanco, que se pintan o 

colocan sobre en pavimento, estructuras, b"llarnicioncs u objetos dentro o adyacentes a las vías 

de circulación a fin de indicar ciertos riesgos. regular o canalizar el tránsito o complementar 

las indicaciones de otras señales. 
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Capitulo VI 

Título Sexto 

Sanciones 

Artículo 200.- Para la aplicación de las sanciones pecuniarias que resulten aplicables según 

determina este articulo, se tomarán corno base el salario mínimo general vigente en el Distrito 

Federal. Área Metropolitana en la fecha en que se cometió la infracción, la gravedad de la 

misma y la capacidad económica del infractor: 

2. Causarán multa hasta por 1 O días las infracciones a los artículos 7. fracciones 1 y 2; 

artículo 16 parrafo 1; articulo 17, 24, 26, 27, 29, 30, 31, 33, 34; artículo 41 párrafos l, 2 y 3; 

anículos 42, 43, 69, Zf!.....74, 81, 82, 85. 90. 92, 93, 94, 95, 96, 97, 98, 104, 106, 1209, J JO, 112, 

1 13, 1 14; artículo 1 15 fracción 3 párrafo final y T<ncción 8; artículo 122; artículo 124 

fraccióncs 1 y 2; artículo 129 fracción 1 inciso c); artículos 133, 135, 144, 156, 170; artículo 

171 fracción 2 inciso a) y fracción 4; artículo 174 fracción 1 inciso e) y fracción 3 inciso b); 

artículo 178 fracción 2; articulo 179 fracción 2 inciso a), fracción 3 inciso a) y fracción 6. 

4. Causarán multa hasta pr 30 días, las infracciones a los artículos 7 párrafo 2; artículo 

80; artículo 16 párrafo 2; artículo 20 párrafo 3; artículo 21 párrafo 1; artículos 25, 45 y 66 

párrafh 1; artículo 76; artículo 79 párrafo 1; artículos 80 y 103; artículo 1 J 6 fracción l párrafo 

incisos e) y d) y fracción 2; artículos 125, 131, 132; artículo 139 fracciones J, 2, 3, 4 y 5. 

5. Causarán multa hasta por 50 días, las infrnccioncs a los artículos 47, 58, 61, 62, !fib 
105; articulo 119 párrafo 3; artículo 123; articulo 124 fracción 3; articulo 130, articulo 134 

fracciones 14, 15 y 18; artículo 139 fracción 6; artículos l 40, 141; artículo 183 párrafo 1; 

artículo 184 párrafos 1 y 2. 

6. Causarán multa hasta por 100 días, las infracciones a los artículos 68 y 72 fracción 

2. Las infracciones a los artículos 54 y 84 serán sancionados por la primera infracción con 

multa de 20 días y por las siguientes infracciones, la multa será de 40 días de salario mínimo. 

7. Al que infrinja el artículo 79 párrafo 2, se hará acreedor por la primera, segunda y 

terceras infrnccióncs a multa de 2, 4 y 6 días respectivamente. 

8. Las infracciones a los lbnites de ~·elocidad, a que se refieren los artículos I I8 vi 19 

causarán multa hasta por 10 días. 
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9. Si conro resultado de infracciones a las disposiciones del presente Reglamento, :re 

produjere un accidente de trán..vit<'t dicha.."i infracciones causarán n1u/ta por el 

doble de la cantidad señalada para las l'Íolaciones de que .'f:e trate. 
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GUIONF:S 

SEÑORA: 

¿Me dejará o no me dejará? esa es la cuestión. 

No, no puede ser capaz. 

V si me deja sola con los nifios, 

lJUC va a ser de mí. 

Sí, lo he descuidado un poco, 

pero no es para tanto. 

Todo por las llantitas que traigo. 

Es cierto que no tengo dirección ni f"rcnos. 

¿Tendré que hacer revisar el coche? 

S.C.T. 

Me pongo viva. 

SEÑOR: 

¿Me lo pongo o no me lo pongo? esa es la cuestión. 

Si me lo pongo y choco ya la libré. 

Si no me lo pongo, adiós mundo cruel. 

Si me lo pongo mis hijos dirán ¡bien papi! 

Si no, gritarán ¡no se puso el cinturón! ¡no se puso el cinturón! 

¡Oh!, ¡¿qué hago?! 

s.c.T. 
Me J>Ongo vivo. 
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JOVEN: 

¿l.JC acelero o no le acelero? esa es la cuestión. 

Si no acelero rni chava se alucina. 

Pero si le acelero me estampo en una curva .. 

Claro que si le acelero siento una emoción ..... 

Pero emoción voy a sentir si choco. 

Y esas si son emociones f"ucrtcs. 

Ahora, que si le meto la pata me siento volar. 

Pero santa metida de pata si vuelo más de la cuenta. 

¡¿Qué hago?! 

s.c.T. 
Me pongo vivo. 

RESUMEN: 

Señora - ¿Me dejara o no me dejara? No puede ser caprur­

OficiaL - Revise su auto antes de salir a carretera, ¡Póngase viva! 

Señor -¿Me Jo pongo o no me lo pongo? 

Oficial- Póngase el cinturón, ¡Póngase vivo! 

Jove11 - ¿ l .... c acelero o no le acelero? 

Oficial - No le acelere ¡Póngase vivo! 

S.C.T. 

Oficial - Y recuerde en estas vacaciones al salir a carretera: 

¡Póngase Vivo! 
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b) Medios de dif"usión 

Televisión, radio y prensa nacional. 

e) Tipo de audiencia 

Por sus horarios y los medios de difusión utilizados la campai'la abarcó una gran parte 

de población de todas las edades y en todos los niveles sociales. aunque :fue dirigida 

especialmente a los conductores de automóviles que viajan por carretera. 

d) Horarios de transmisión 

Su difUsión en televisión y radio fue continua, con intervalos de una hora, en varios 

canales y con horarios diferidos de media hora. Así como en radiodifusoras y publicaciones 

en los diarios nacionales. 
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Señora: 

ANÁLISIS DE LOS SPOTS 

(ANUNCIO BREVE EN LA TELEVISIÓN) 

Fondo plano con textura en colores azul claro y obscuro contrastantes. rostro 

expresivo. mensaje en siete secuencias, utilizando un lenguaje comparativo en doble sentido, 

invita a la reflexión de la revisión del vehículo (motor. llantas. frenos y dirección). Dirigido 

población de niveles sociocconómicos .. B .. y ••e". madres de :familia. nido lleno 3. 

El mensaje se apoya en un marco psicoanalítico donde manipula aspectos lingüístico 

en doble sentido_ 

Señor: 

Fondo plano igual al anterior. Estructurado en dos secuencias. el ambiente es más 

obscuro. los colores son los mismos pero la iluminación es poca; reforzando la dramatización 

del personaje. que invita a reflexionar sobre el uso necesario del cinturón de seguridad. Aquí 

se plantean las ventajas y desventajas de la acción propuesta. 

Maneja un modelo psicoanalítico, confrontando los impulsos (ello) contra las normas 

de seguridad (supcryo) .. 

Dirigido a una población de niveles sociocconómicos .. B .. y .. C... Padres de familia, 

nido lleno 3. 

Joi1e1L· 

Fondo plano igual a los anteriores. Formado en tres secuencias. Se invita a manejar 

con precaución moderación la velocidad al conducir el vehículo en carretera. se plantean las 

ventajas y desventajas de la acción propuesta. 

Al ib>ual que el mensaje del cinturón de seguridad maneja un modelo psicoanalítico, 

confrontando los impulsos (ello) contra las normas de seguridad (supcryo). 

Dirigido a niveles sociocconórnicos .. B .. y .. C ... Adolescentes y jóvenes solteros. 
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Resunren: 

Es la unificación de los tres mensajes anteriores apoyándolos con la imagen de un 

oficial de la Policía Federal de Caminos y Puertos. que retuerza el mensaje de los tres 

personajes con formalidad y objetividad en el lenguaje que utiliza. 

En este spot. el fondo del ambiente del oficial es &>ris sin ninguna textura. Se 

estructura en nueve secuencias alternantes entre los tres personajes y el oficial. 

Este mensaje resumen, pretende aclarar las dudas expresadas por los tres personajes 

que invitan a la revisión del automóvil, el ponerse el cinturón de seguridad y la moderación de 

la velocidad al salir a carretera. mediante la invitación directa del oficial a seguir los puntos ya 

señalados. 
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ANÁLISIS DE RESULTADOS 



2.1 
2.2 
3.l 
3.2 
4.1 
4.2 
4.3 
4.4 
5.1 
5.2 
5.3 
5.4 
5.5 
5.6 
6.1 
6.2 
6.3 

(/) 
Iten1 Frecttencla 

123 
27 
99 
51 
29 
43 
9 
18 
49 
23 
22 
3 
7 
5 
59 
6 
39 

ANÁLSIS DR RF:SlTLTADOS 

SPOTS EN TELEVISIÓN 

Tabla 2 spot de la señora 

O/ (/) 
Porce11taie Ite1t1 Frecuencia 

82 ó.4 o 
18 6.5 8 
66 6.6 20 
35 7.1 13 
19.33 7.2 13 
28.66 7.3 11 
6 7.4 55 
12 8.1 8 
32.66 8.2 64 
15.33 8.3 22 
14.66 8.4 5 
2 9.1 75 
4.66 9.2 9 
:;_:;~ 9.3 15 
39.33 JO.! 47 
4 l0.2 52 
26 

2. Recuerdo de Campaña en T.V. 

Si 
82,00"/o 

Muestra. 150 .:..utomovd1sta5 Ce! D F 

No 
18,00"/o 

% 
Porcentaie 

o 
5.33 
13.33 
8.66 
8.66 
7.33 
36.66 
5.33 
42.66 
14.66 
3.33 
50 
6 
10 
31.33 
34.66 

En general, la campaña transmitida a través de la televisión si íuc recordada, con un 

indice del 82'% del total de la muestra, cumpliéndose el primer punto del modelo actitudinal 

de Starch, al tener un alto porcentaje de recuerdo. 



3. Recuerdo deJ spot de Ja señora 

Si 
66,00"A, 

Muestra: 150 Automov1hsta5 del D. F. 

No 
34,00% 

Este spot, correspondiente a la revisión del automóvil con un 66º/o, ocupo el tercer 

lugar de permanencia en la memoria de la gente. Este mensaje carece de rcfcrcncialidad, su 

discurso conf"undc y pierde contexto, porque además abandona el estereotipo de la madre 

mexicana mostrando a una mujer que en frases coníusas~ menciona el abandono del marjdo o 

hace alusión a aspectos ambiguos que no dejan claro el mensaje que se pretende dar. 

4. Imágenes recordadas en T.V. 

6,00% -

'12,00"/o 

En este caso, al pedirles a las personas de la muestra que recordaran una imagen de 

este anuncio, sobresalió la imagen de la señora con un 28.66%, lo que reduce la veracidad de 

este al ser confundido con los demás. 
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5. Expresión del personaje 

'14.67% 

27,33% 

Muestra 150 Automov1l1stas dei D F 

!=~ 
lc=u~ 

I
! ::::::::::-
~Sro r~w 

-"'= 
IOml?'-l---=u~ 

Un 32.66% señalo haber visto duda en Ja expresión de la cara del personaje, lo que 

confirma que la primera intención es hacer que las personas se pregunten a si mismas sobre el 

uso de las medidas de seguridad. 

6. Mensaje del spot de la señora 

26,00°./o 

5,33% 

Muestra. 150 Automov11tst<:-t!i del D F. 

39,33% 
/ 

13,33% 

·-12,00% 

r~=t 11. c:Jlnformar . 
c::JA.ctvertir · 

"""-"""' l_mas1nr~ .. -~ 
El mensaje que se pretende dar, según la muestra cuestionada, f"uc el de prevención de 

accidentes automovilísticos con un 39.33'l-ó, quedando en segundo lugar, la sugerencia de 

medidas preventivas con un 26~ó~ y en tercero el de mandar a revisar el automóvil con un 

13.33%, que es en si el mensaje especifico de este spot. 
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7. E1eJDentos de agrado 

lm.-~ -"'-d• :. -·----lnsin n.-.pl.JID&l:a J. 

En cuanto a lo que más les agradó del anuncio íuc el mensaje con un 36.66%, este 

parámetro se utilizo con el fin de reforzar la observación de los contenidos de los mensajes, 

solicitando más elementos de recuerdo a las personas de la muestra. 

8. Elelllentos de desagrado 

~07% [ -v 
-5.33% 

14.67% -

Muestra: 150 Automovilistas do;:I D.F. 
~TOdo-1 Nada ' .......,.... . 

MIJ!n63je ·. 

t~~~.~-. 

Lo que menos les agradó íuc la imagen de la seilora con un 14.66%. lo mismo que con 

la anterior pregunta, lo que se consigue es evocar mayores elementos para recordar el 

mensaje. 
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9. Veracidad del spot de la 
señora 

No 
6,00% 

Indeciso 
'10.00% 

Muestra: 150 Au!C'fT!C'Vllt~t<tS dt"I D.F 

Si 
50.00% 

's;n respuesta 
34,00~~ 

En lo que se refiere a la veracidad del mensaje se encontró que un SO'l--ó de la muestra 

si cree que sea cierto lo que dice la señora. y solo un 6o/o no cree en el mensaje, esto rcf"ucr..<a 

la visualización del spot según el modelo de Starch. 

10. Logro del mensaje hacia los 

No 
34,67% 

Muestra· 150 Autontov1iistas dei D.F 

otros ¡[-~-v 

's;n respuesta 
34,00% 

El resultado obtenido en cuanto al logro del objetivo del anuncio, la muestra señalo en 

un 34.66 º/o que el mensaje no lograba un cambio de actitud en la gente hacia la revisión del 

automóvil antes de salir a carretera, quedando debajo en un 31.33'l--ó la respuesta de 

afirmación, lo que reduce la eficiencia del mensaje. 
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Tabla 3 spot del señor 

(j) ~{, (j) º' /P 

Itent Fr.?cuencia Porce11taie Iten1 Frecuencia Porceruaie 
11. 1 104 ó9.33 15.1 30 20 
11.2 46 30.66 15.2 25 16.66 
12.1 64 42.66 15.3 10 6.66 
12.2 19 12.66 15.4 53 35.33 
12.3 13 8.66 16.I 18 12 
12.4 8 5.33 16.2 76 52 
13.1 52 34.66 16.3 19 12.66 
13.2 26 17.33 16.4 4 2.66 

--~--~ -- ---
13.3 27 18 17.I 98 65.33 
13.4 4 2.66 17.2 2 1.33 
13.5 8 5.33 17.3 4 2.66 
13.6 4 2.66 18.1 50 33.33 
14.1 38 '.25.33 18.2 54 36 
14.2 R s.::;;; 
14.3 43 28.66 
14.4 4 2.66 
14.5 8 5.33 
14.6 38 25.33 

11. Recuerdo del spot del señor 

Si 

Muestra: 150 Automov111stas d&! O F. 

No 
30,67% 

Este es el spot que más rceucrdaron las personas de la muestra reflejando en un 

69.33% del total. Así. observamos que dicho spot es el que posee mayor rcfcrcncialidad, ya 

que muestra al señor que abrocha su cinturón. 
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12. Imágenes recordadas en T.V. 

42,67"/a 

' 

12,67% -

Muc!'.tro· 150 t\utomov!li~~s del O F. l
.::..-~ -~ ... 
... io-n 
mmpolcM · -tUn~J. 

Su imagen fue recordada en un 42.66%, lo que muestra su aceptación al no 

confundirlo con los demás personajes. 

13. Expresión del personaje 

Muestra: 150 Automovilistas ch:::1 D.F. 

imioUaa-----·-··--1 

IC!llmoegu....., ¡• 
=~ 

ll!!ISeguridad ;. 

""'""- .--c'ón t 
j::::J$ln re.5pUffota I 
\~-~~-----. .: 

El recuerdo acerca de la expresión facial del personaje en dicho spot es de duda en un 

34.66º/o, y es efectivamente la duda, el cuestionarse sobre hacer o no el hecho, el mensaje que 

se da en este spot .. 
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14. Mensaje del spot del señor 

28.67% 

t,.1.uc.:;trn. 150 Autcmovih~tc::; ctd O F 

\ 
25,33"/o 

El mensaje que según los entrevistados pretende dar este anuncio íuc sugerir medidas 

de sc¡,'llridad con un 28.66°/o, y en scb>undo término. el de prevenir accidentes automovilísticos 

con un 25.33%>. y el uso del cinturón de scb>uridad con 25.33%,. quedando con un nivel 

aceptable este ultimo que es el objetivo principal. 

15. Elementos de agrado 

16,67% 
\ 

Muestra: 150 Autornov1ilstas del D.F. 

Lo que más ab'fadó del anuncio fue el mensaje con un 35.33°/a. 
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16. EleDientos de desagrado 

liBTocb-
:C::JNad:a 
: .. ,mugen 
:-Mensa.Je 
'nsn.~-:-,_,. Muestra: i 50 Automov1list.:is del D F. 

En general no les dcsa¡,,'TI!dó nada del anuncio con un 52%, Jo cual refleja la aceptación 

por parte de Ja muestra. 

17. Veracidad del spot del se.ñor 

Si 
65,33% 

No 
1",33% 

Muestra· 150 Automovilistas del D.F 

Indeciso 
- 2,67"/o 

Sin respuesta 
30,67% 

En cuanto a la veracidad de dicho spot. el 65.33% mencionó que si era cierto lo que el 

personaje decía. en este punto se ve que es el mensaje que mayor impacto causo al tener un 

porcentaje aproximado al del indice de recuerdo (69.33°/ó). 
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18. Logro del Diensaje hacia los 

No 
36.00% 

otros ,-~=-~ -~nr 

Sin respuesta 
30,67% 

---.Ll\t. 

Muestra· 150 Automovilistas del D.F 

El logro del objetivo del mensaje corresponde a un 33.33°/o de negación. lo que implica 

que sigue estando por debajo la afirmación en un 33.33% la finalidad del mensaje. 

Tabla 4 spot del joven 

(/) '' (/) % 
Itent Frecuencia Porcertta.ie Ite11t Frecue11cia Porcentale 

19.1 99 66.66 22.4 o o 
19.2 51 34 22.5 9 6 
20.1 32 21.33 22.6 40 26.66 
20.2 17 11.33 23.1 32 21.33 
20.3 37 24.66 23.2 17 11.33 
20.4 13 8.66 23.3 6 4 
21. l 51 34 23.4 44 29.33 
21.2 39 26 24.1 13 8.66 
21.3 16 10.66 24.2 64 --,_42.66 
21.4 3 2 24.3 20 13.33 
21.5 11 7.33 24.4 2 1.33 
21.6 3 2 25.1 77 51.33 ·-
22.1 57 38 25.2 8 5.33 
22.2 R 53:; 2:-:;.::; 14 9.:l:l 
22.3 26 17.33 26.l 36 24 

26.2 63 42 
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19. Recuerdo del spot del joven 

Si 
66,00% 

No 
34,00% 

Este spot quedó como el segundo más recordado con un 66.66%. tanto como el de el 

cinturón de seguridad. este índice es aceptable y se confirma por los aspectos siguientes. 

20. Imágenes recordadas en T. V. 

11 . .33% 

34.00C:t. !~=----¡ 

1-........ t [=........... ' 
~~.~- j 

La imagen más recordada f"uc la del joven en un 24.66%> lo que apoya su recuerdo, 

seguida por Ja del señor en un 21.33%, aun aquí existe Ja confusión en el personaje que 

desarrolla este mensaje. 
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21. Expresión del personaje 

[;'lld 

26.00-,,. ( CJ'Dud.a ·r 

:=~~si ~~ 
¡ .. SCf.!luid.a l 
[r::::Jl~(»ci(>n u 

Muestra: l :;11 Automo,·ili~l:ic: d.·.::I D.F !lillilSiQ~ h 
·~.\~.,~--.-.. -. ·-.. -.~. 

En cuanto a la expresión del rostro del personaje. el 34o,.;, de la muestra dijo que era de 

duda, mientras que el 26% dijo que era de inseguridad. 

22. Mensaje del spot del joven 

o 1 

,1, 

!-IWnm.r 
:-~ 
;-Jnl<ona..w 

:-~~ 

'·'"'-"-"'-.=-."-_,__,..-~-~-··· 

Acerca del mensaje que transmite el anuncio, el 38% de la muestra eligió el rubro 

correspondiente a la prevención de accidentes automovilísticos y el 26.66'% eligió que la 

finalidad de este anuncio es moderar la velocidad en carretera al salir de vacaciones. 
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23. Elelllentos de agrado 

29.33% 

;CJTuJu ~ ¡' 
\-N.S. . 
~=~ag~ r. 
!~.~~,~~~~) 

En cuanto al agrado del spot un 29.33 o/o de los entrevistados mostró aceptación por el 

mensaje. 

24. Elementos de desagrado 

42~67% 

1'&-i...:s;;·· 
i-N""'1" 
1-lm•gco 
¡aiMenoi.a..ia 
l~~.~~-~.~l 

Solo a un 13.33% no le agradó la imagen que proyectaba el personaje. 
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25. Veracidad del spot del joven 

No 
5.33% 

Sin TL~pUL'3-ia 
34,00'!~ 

Con respecto a la vcmcidad del mensaje el 5 l .33'l-ó consideraba que si era cierto lo 

que decía el joven. lo que apoya su recuerdo y aceptación. 

26. Logro del lllensaje hacia los 
otros 

Si 

•, 

~..,in r~pucsta 

34.,,IJO'!~ 

Asf mismo, solo el 42º/ó de los entrevistados señalaron que el mensaje no ha logrado 

que las demás personas aplica esta medida de seguridad al salir a carretera y solo un 24% si 

cree que suceda esto. esta diferencia si es importante de señalar. porque a pesar de ser 

recordado y aceptado como cierto no es satisfactorio el resultado de su finalidad. 
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Ite1n 
27.1 
27.2 
28.1 
2H.2 
28.3 
28.4 
29.1 
29.2 
29.3 
29.4º 
29.5 
29.6 
30.1 
30.2 
30.3 

Tabla 5 spot resumen 

w '~ w 
Frecuencia Porcelftaie Ite11i Frecue11cia 

32 21.33 30.4 4 
118 78.66 :m.5 5 
14 9.33 30.6 10 
7 4.66 31. l 12 
12 8 31.2 3 
11 7.33 31-3 3 
20 1:;.:;3 31.4 l•I 
10 6.66 32.1 2 
18 12 32.2 25 
14 9.33 32.3 4 
4 2.66 32.4 1 
6 4 33.1 22 
15 10 33.2 6 
9 6 33.3 4 
15 10 34.1 26 

34.2 6 

2 7. Recuerdo del spot resumen 

Si 
21,33% 

No 
78,67% 

1 

% 
Porce11tale 

2.66 
3.33 
6.66 
X 

2 
2 
9.33 
1.33 
16.66 
2.66 .. 
0.66 
14.66 
4 
2.66 
17.33 
4 

En lo referente a este spot. el 78.66% no lo recordó, y solo el 21.33% si, se coloca en 

cuarto lugar de recuerdo en íonna individual, esto se debe a que se contunde con los 

anteriores que son más específicos. 
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28. Imágenes recordadas en T.V. 

7,33,;) 
1 

-9,33~6 

~ 
~ 

¡m-..;.;.; 

\
= ......... ... ,.,..,.. 
-polo da 

-sin~ 

La imagen más recordada era la del sefior con un 9-33%. posteriormente la del joven 

con 8%, seguida por la del policía con un 7-33% y por ultimo la de la señora con un 4_66%, 

posiciones similares a las registradas en forma individual. 

29. Expresión de los personajes 

Con respecto a las expresiones taciales de este grupo de personajes. los entrevistados 

identificaron en primer lugar la expresión de duda con un 13.33% seguido por preocupación 

con un l 2o/o. 
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30. Mensaje del spot resuD1en 

tí3.75~ l 
...... ,;;; .. i ·¡ 
l!!l!l!o.tnth.-ar ·: 
-S~r , 

[atl\.dvcrt11 ' 
¡::::..:...._,.........i;J .. -."8 ... .J.J f; 
!llDS~r~----. ... ,,, .... -l 

En cuanto al mensaje que pretende transmitir este spot, el 9.38%, de la muestra señaló 

que su finalidad era la prevención de accidentes así como sugerir medidas de seguridad con el 

mismo porcentaje, mientras que el 6-25'!-ó refirió que el objetivo era el tomar medidas de 

seguridad. 

31. Elernent"os de agrado 

Lo que más a&'Tadó del spot fue el mensaje con un 9.33°/ó. 
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32. Elementos de desagrado 

l""';,;¡;;LJ-----·-. &3Nada . , 

~-' !\'lucstra; J 50 Automon!i~ta<; dd D F 

En general no hubo elementos de desa!,"Tado_ 

33. Veracidad del spot resulllen 

Si 
J./,67",6 

Con referencia a la veracidad el mensaje, el 14.66% de la muestra indicó que si era 

cierto Jo que se decía en el contenido de este mensaje_ 
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34. Logro del inensaje hacia los 

Sin re.vpuesta 
78,67% 

J\..1 ue:;.lra 1 SO i\utomO\' il i~.ta~ Uc-1 D F 

otros 

No 

Si 
17,33% 

Respecto al cumplimiento y aceptación del mensaje por la audiencia. los encuestados 

suponen que los demás si hacen caso a las medidas de seguridad especificadas por los 

personajes en el spot, con un porcentaje del 17.33% y solo un 4% señalo que no se h.-ibía dado 

ningún cambio al respecto. a diferencia de los tres anteriores spots. aquí si hay mayor 

aceptación del objetivo. 
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(/) 
Iteni Frecuencia 

35.I 62 
35.2 88 
36.1 45 
36.2 105 
37.1 17 
37-2 22 
37.3 6 
38.I 22 
38.2 11 
38.3 12 
38.4 3 
38-5 1 
38.6 2 
39.1 20 
39-2 6 
39.3 18 

MENSAJES EN RADIO 

Tabla 6 mensaje de la señora 

% (/) 
Porcentaie ltenz Frecuencia 
41 39.4 o 
58.66 39.5 2 
30 39.6 15 
70 40.l 12 
11.33 40.2 6 
14.66 40.3 4 
4 40.4 23 
14.66 41.1 3 
7-33 41.2 31 
8 41.3 6 
2 41.4 5 
0.66 42.1 36 
1.33 42.2 3 
13.33 42.3 6 
4 43. I 27 
12 43.2 18 

Tabt. de TC:'foultodos de acuerdo al orden que !IC ~taron las ~unt.as eo cl c1u...~llonano.> dd :wnd.ot1. 

35. Recuerdo de Campaña en 
radio 

Muc ... 11.1 1~11 /\u1011111'1h.>ta~ l.kl J1 F 

No 
58,67",. 

SJ 
41.J--1% 

/ 

% 
Porcentaie 

o 
1.33 
10 
8 
4 
2.66 
15.33 
2 
20.66 
4 
3.33 
42 
2 
4 
18 
12 

La mayoría de los encuestados con 58.66%. señalaron que no recordaban haber 

escuchado la campaña por este medio. y solo el 4 t % contestó afirmativamente. Aquí 

podernos mencionar que la mayoría de las personas de la muestra no dan tanta atención a La 

campaña en radio como en Ja televisión. 
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36. Recuerdo del mensaje de la 
sefiora 

s; 

No~ ......... ~ 
70,00% 

Muestra· 150 A111omonl1sc.as del D F. 

El 30% de la muestra si recordó haber escuchado éste mensaje, quedando en segunda 

posición es este medio de dffusión. 

37. Frases recordadas del radio 

4,00% 14,67"-,,b 

~"~" 
70,00% 

Muestro: 150 Automonhstas del D F 

.c.~·;;.;;¡.¿~·~~:-- ---- -·- ~-

!-¿,T~ .. -~,,_,._.··· 1.= 
fCJ¡MoJIQ'lao""n-•! ·: 

1~~·~~ ,.-;-•• -.-.-..-...,.-J. 

Con respecto a la f"rase que más recordaba el 14.66 mencionó: ¡tendré que hacer 

revisar el coche!, y con un 1 1.33% ¿me dejará o no me dejará?, y por último ¡me pongo viva! 

con un 4%, la primera de estas es la que mas se identifica con el objetivo propuesto para este 

mensaje. 
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38. Expresión de la voz del personaje 

l\.lu ...... lrJ J 50 r\ulo1nnnh.,1:1-; d..:I 1) F 

El tono de voz más identificado fue el de duda con un 14.66%. seguido por el de 

preocupación con 8%. como vemos. la duda sigue siendo el punto de enroque para llamar la 

atención de Ja gente. 

39. Mensaje del anuncio de la señora 

59,33% 

¡.¡¡;¡~- ¡·:-.. 
i•Motivar i=s....., . 
l~~ f: 
l·.,.~----clooubo :.: 

c:J.Sm....--.. .e, t !\.1ucs1r.1: 150 /\.uton1C'l,1li~1:1s <lcl D F 

El mensaje que reconoció el 13.33o/o de la muestra. íue el de prevención de accidentes. 

seguido por el de sugerir medidas de seguridad con un 12% y en tercera posición el menaje 

especifico de mandar a revisar el automóvil con un 1 0%. 
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40. Elementos de agrado 

70,00% 

Mucstl";;i · 150 Automo\ 1hst.."'b. lkl O F 

¡~~= l 
i=v= '¡ 
j-Mcns.aJC 

·~~~__) 

En cuanto a los elementos de agrado. a un l 5.33o/o les gustó el mensaje y a un 8% 

todos los elementos en general. 

41. Elementos de desagrado 

2,00% 

Mucstr..i: 150 Automovilistas del D F. 

!~~::: l 
1
-v., 1 
-Mcm.-jc t 
l.~~~UO'lt.ll·..-r~; 

A un 4o/o de la muestra, les desagrado la voz del personaje. 
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42. Veracidad del mensaje de la 
señora ~»)te® 

---2,0(1% 

.. . 

Mucstr;i: l ~o Autompvtl1stas dd D.F 

\c:JSO f i c::undcc:i,., ~ 

i.c:::rsm~. '.· 
¡~--~· 

En reforcncia a la veracidad del mensaje el 24% contestó que si era afirmativo el 

contenido del mismo y solo un 2% no Jo creyó. 

43. Logro del mensaje hacia los 
otros 

Sin respue..na 
70,,00% 

En cuento a la forma de percibir la actuación de los demás rcíerentc a las medidas de 

seguridad propuestas por el personaje. un 1 8% de la muestra si cree que las demás personas 

pongan en práctica dichas medidas y unicarncnte el 12% no acepta que exista un cambio al 

respecto. 
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Tabla 7 mensaje del señor 

(/) ,6 w % 
rte.rn Frecuencia Porcentaje Itenr Frecue11cia Porce11taie 

44.1 38 25.33 47.5 3 2 
44.2 112 74.66 47.6 15 10 
45.1 19 12.66 48.1 9 6 
45.2 8 5.33 48.2 3 2 
45.3 11 7.33 48.3 7 4.66 
46.1 21 14 48.4 19 12.66 
46.2 11 7.33 49.1 2 1.33 
46.3 9 6 49.2 32 21.33 
46.4 2 1.33 49.3 4 2.66 
46.5 1 0.66 49.4 o o 
46.6 2 1.33 50.1 34 22.66 
47.1 16 10.66 50.2 2 1.33 
47.2 1 0.66 50.3 2 1.33 
47.3 18 12 51.1 20 13.33 
47.4 o o 51.2 18 12 
Tabla de n:sullw..los de ui;uc..-rdo ul orden que se pn::::lClltaron las pccguatu.s ca el CUL-St.tonuno del 10onJoo. 

44. Recuerdo del mensaje del señor 

No 
74,67% 

f\.tm ... -stra: 150 Au1omov11istas del D. F 

~»))~e® 

Si 
25,33% 

A diferencia de la transmisión por televisión, en radio este mensaje se encuentra en 

tercera posición de recuerdo con un 25.33o/o. 
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45. Frases recordadas del radio 

I2,67% 

l\·1uestra: 15<> Autorno,·11tst~i~ del D F. 

¡~f~o~~;=;}~_no .. -~ 1,-~ 
ICD¡Mc pon@O YlYD! 

lllilSin respucua J'· 
·-:-;--,,;·--~';':""'·.~~-~'-'."'"":Th..,.,.-....--:-:--

Estas mismas personas señalaron que la frase que más recordaban era la de ¿me lo 

pongo o no me lo pongo? con un 12.66o/o. y posteriormente la de ¡me pongo vivo! con un 

7-33%. 

46. Expresión de la voz del personaje 
~»)t© 

I\.1ucstr..t: 150 Au10111o'l.ih .. t:1c; del O F. 

El tono de voz del señor. según señalaron los encuestados era de duda 14%. seguido 

del de inseguridad con un 7.33%. 
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47. Mensaje del anuncio del señor 
..;.l>lt~ 

Mucsln-1: 150 Automcn ilislas d..:I D F. 

En relación al mensaje que se transmite el 12% marcó que era el de sugerir medidas de 

seguridad, seguido por el de prevenir los accidentes 10.66% y en tercer plano el de ponerse el 

cinturón de seguridad con un 10%. 

48. Elementos de agrado 

74,67",<, 

J\.1ucstrn: 150 ..-\ulomo,,.·il1stas dc:I D.F. 

Al 12.66o/o de la muestra les agradó el mensaje, 
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49. Elenientos de desagrado 
.t:J »))))))~ 

l\.lucsrra. 1 !"O Amomo' 1Jista~ del D.F 

Solo al 2.66% no le agrado la voz del personaje. 

50. Veracidad del JDensaje del señor 
~»))~@ 

~Jucstra: 150 .•\.ufomovilista._-. dd D r:-. 

Con relación a la veracidad del mensaje, el 22.66% señalaron que si era cierto lo que 

decía el señor. 
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51.. Logro del JDensaje hacia los otros 

Sin respuesta 
74.67% 

:'\lucstr..t: 150 Automovihst;i.:> <ld D F 

No 
.12.00% 

~>))~~ 

El 13-33% mencionó que el mensaje si ha logrado que las personas se pongan el 

cinturón de seguridad al salir a carretera y el 12% señalo que esto no fue posible, lo 

importante es que aquí, la aceptación del objetivo es mayor al recha7.o. 

Tabla 8 mensaje del joven 

(/) % (/) % 
Item Frecuencia Porcen1nie Ite- Frecuencia Porcenla/e 

52.1 48 32 55.5 5 3.33 
52.2 102 68 55.6 15 10 
53.1 32 21.33 56.l 10 6.66 
53.2 10 6.66 56.2 9 6 
53.3 6 4 56.3 4 2.66 
54.l 28 18.66 56.4 25 16.66 
54.2 18 12 57.I 7 4.66 
54.3 7 4.66 57.2 32 21.33 
54.4 1 0.66 57.3 9 6 
54.5 2 1.33 57.4 o o 
54.6 2 1.33 58.l 38 25.33 
55.l 18 55 58.2 5 3.33 
55.2 7 4.66 58.3 5 3.33 
55.3 15 JO 59.1 19 12.66 
55.4 3 2 59.2 29 19.33 

Tabla de: rcsuJtados do acuc:rdo al onk:n que so prcscnUU'Un Uu prcsunta.111 en el CUC!fUonano del sondvo 
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52. Recuerdo del inensaje del joven 

Si .. ~N)'~ 

68,00% 
l\·lut..""Stra 150 Autonlo,·1hs1a.<> dd D F 

Este mensaje íue el de mayor indice de recuerdo en radio con un 32%, el manejo del • 

lenguaje permitió que se captar.i con más atención. 

53. Frases recordadas del radio 

J\1uc~Jm. 1511 .'\.ui.. .. m10" il•~l.as del D F 

Las frases que más recordaron fueron: con un 21.33% ¿le acelero o no le acelero?, con 

un 6.66% si le meto la pata ...• y con un 4o/o ¡me pongo vivo!, la primera de estas es la que más 

identifica el objetivo del mensaje 
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54. Expresión de la voz del personaje 

~»)'~ 
61,33% 

:'\1ucstra 150 .-'\u1omovi.l1stas dd D.F 

El tono de voz del joven fue recordado en un 1 8.66% de duda y en un segundo término 

el 12% de la muestra opinó que era de inseguridad. 

SS. Mensaje del anuncio del joven 

1-i"n:w:nU' 1 !=.......... : 
\~~r 1 
1-Miod-w.ln<.:idad ¡ . 
1-~onnu f' 
lt;;?_~-r.-c.-r.=·~--

Según el 12'% de los encuestados mencionó que la finalidad del mensaje es el de 

prevenir accidentes. el lOo/o señaló que la finalidad del mensaje era de sugerir medidas de 

seguridad y moderar la velocidad del coche que es el objetivo central de este mensaje. 
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56. EleIDentos de agrado 

l\1uestra. 150 Autorno\ 1hsl<L" del D F 

¡:;~ i· 
1CJM~J0 

l~S,!!~~ 

En cuanto a lo que más les agradó a los encuestados f"ue el mensaje con un 16.66o/o. 

57. Ele DI en tos de desagrado 

l\1ucstra: l;li.O Automo,..ihstas del O.F 

Sin embargo a un 6% de la muestra le desagradó la voz del joven. 
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58. Veracidad del mensaje del joven 

J:J»))~C® 

1:~~. ····1 
!c:ISU._..,.,. ,r 
1!!1,.lndociao -Muc,.tr'a. 1~0 Automo"il1s1u~ dd O.F 

El 25.33% de la muestra cree que si es cierto el mensaje que transmite el joven, y el 

3.33% de la muestra no lo acepto . 

59. Logro del rnensaje hacia los otros 

Sin respuesla 
68,00% 

f\.1ucstTW l :'iO Automov1hst.:.1s dd D F. 

Así mismo. en cuanto al objetivo del mensaje tra.nsmitido por este joven. el 19.33% 

considera que las demás personas no disminuyen su velocidad al salir a carretera en 

vacaciones. y el 12.66% si cree que lo ha!,'fill, aquí la diferencia va en contra del objetivo. 

siendo mayor el rechazo que la aceptación. 
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Tabla 9 mensaje resumen 

(/) " º' /U (/) % 
Itenr Frecuencia Porcentaie Itent Frecue11cia Porcentaie 

60.1 19 12.66 63.5 2 1.33 
60.2 131 87.33 63.6 5 3.33 
61.1 7 4.66 64.1 2 1.33 
61.2 4 2.66 64.2 2 1.33 
61.3 5 3.33 64.3 1 0.66 
61.4 3 2 64.4 14 9.33 
62.1 12 8 65.I 4 2.66 
62.2 1 0.66 65.2 o o 
62.3 6 4 65.3 12 8 
62.4 o o 65.4 3 2 
62.5 o o 66.l 18 12 
62.6 o o 66.2 l 0.66 
63.1 11 7.33 66.3 o o 
63.2 l 0.66 67.I ]] 7.33 
63.3 o o 67.2 8 5.33 
63.4 o o 
Tabla de n::sultaJ,m de ncucnkt ni ordt.."TI que ~ pn....-i.cnlaron las pn.."SunlliS en d cucsUon.ono del sondvo 

60. Recuerdo del mensaje resuJDen 

No 
87,33% 

~1ucstrn· 150 Autornovil1stas del D F. 

.r= i))t<® 
Si 

12,67% 

El 12.66% de los encuestados señaló haber escuchado este mensaje por el radio, 

quedando en cuarta posición al igual que en los spots de la televisión. 
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61. Frases recordadas del radio 

87 • .33% 

l\lucstrn· 1 :'iO Ault'lntO\ 1hsf.il"> dd O F 

--2.67% 

-4,67-,(, 

!·. 
r• -¿M.;,c:;-~"o-,;..::. 
1-¿~Aock.TOOnD,. 

¡-¡McpungoV1vu! 

¡z:::ir~d~ j 
19_:~ .. , . ... -".~."?) 

Las frases más significativas del mensaje que las personas de la muestra nos señalaron 

fueron: ¿me lo pongo o no me lo pongo? con un 4.66%. ¡me pongo vivo! con un 3.33%. ¿le 

acelero o no le acelero? con un 2.66% y ¡póngase el cinturón! con 2%. 

62. Expresión de Ja ~oz del personaje 

~>))t<® 

I\.hu ... '"Stn1: 150 Au1oruov1h~Lus del D F 

En cuanto al tono de voz de los personajes que se escucharon por la radio el 8% 

señaló que era de duda. 
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63. Mensaje del anuncio resumen 

1\1uestra_ 150 i\utorno\iJist~ del D.F. 

~>))t~ 

¡lliiM~v.;-

1:~:~ 
'¡CJlrúof"DVU" 
-Ad-ar 

¡cTollUU' llMdidas -.eeuridad 

tr::i.~.'.~~.~l':'.7.~~,,:.i. 

Según el 7.33% de la muestra señaló que el mensaje que transmite el anuncio es el de 

prevenir accidentes. seguido por el de tomar medidas de seguridad con un 3.33%. 

64. Elementos de agrado 

i\fu~tra: 150 Autoam:wilist.:ts del D F 

l=~~:-~--l -Nada t' 

l·c:is; ........... r 
~~~-1: 

Al 12.66% de la muestra que lo escuchó le agradó el mensaje en un 9.33%. 
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65. Elementos de desagrado 
.Q>l)'~ 

87,33% 

!'\.1ucstr;r 150 AuI01Tio\.1li..,tas del D.F 

1:~::: 1'· i•Va1: 
'mMcn-.jc 

I~~'"'~.: 
Estas mismas personas mostraron un 8º/o de desagrado ante la voz de los personajes en 

este mensaje. 

66. Veracidad del JDensaje resuJDen 

~»)t~ 

87,33% 

!\.101.:~tra· 150 Automov1hsla.s Jd D.F. 

En lo referente a la veracidad de este menaje. el 12% señala que si es cierto su 

contenido y un 0.66% mostró que no. 
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67. Logro del inensaje hacia los otros 

Sin respuesta 
87,.33% --

J\.1m .. ·stra: J 50 .·\.utomo\"ilisc1s dd D.F 

Si 
711'33% 

~>)»~~ 

La muestra señalo que a su parecer las demás personas cambian sus medidas de 

seguridad debido al anuncio en un 7.33%, de aceptación contra un 5.33% de rechazo. 
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Tabla IO preguntas generales 

(/) '' (/) % 
Ttenr Frecuencia Porc:e11raie Itern Frecuencia Porr::entaie 

68.I 19 12.66 68.6 6 4 
68.2 5 3.33 69.1 6 4 
68.3 o o 69.2 117 78 
68.4 6 4 70.1 53 35.33 
68.5 87 58 70.2 70 46.66 

68. Identificación del productor de 
la campafia 

¡mNo ··¡· ... ·,·.· jCJTcJcvisa. 
1•T.V.Aztcca 

¡ mOobic:rno : 

¡CJS.C.T. !·; 
1•S.G.P.V. ..· 
1•0tros .· 

¡~ .. ~~-~~~~·_),: 1\.1ucstrw l :-;o 1\utomo\·ilistas del D.F. 

Preguntando si la gente tenía el conocimiento de quién había elaborado la campaña Jos 

resultados f'ueron los siguientes: el 58°/o de la muestra señaló con precisión a la Secretaria de 

Comunicaciones y Transportes, un 4% se lo atribuía al gobierno en :forma general y otro 4% a 

la Secretaría General de Protección y Vialidad, solo un 3.33 a la empresa Televisa y ninguna 

persona a Televisión azteca, y el 12.66% ignoró quién se encargó del diseño de la campaña. 
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69. Vinculación con otras ca01.pañas 

-
Al preguntar a los individuos de la muestra si la campaña era. similar a otras, solo el 

4% dijo que si. sin especificar a cual. 

70. Cambio de actitud personal por la ca01paña 

Personas que si toman mayores medida<; de seguridad 

-
~lucstr<J" 150 Automo\·1list;1s del D F 

s; 
35.33% 

Con respecto a el cambio de actitud hacia las medidas de seguridad en íorma personal, 

Ja campaña si obtuvo resultados íavorablcs en un 35.33o/o en íorma general, pero el 46.66% 

de la muestra señalo que la campaña no había producido ningún cambio en ellos hacia el uso 

de las medidas de seguridad propuestas por la campaña. 
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, 
DISCUSION Y CONCLUSIONES 



DISCUSIÓN 

Un accidente automovilístico siempre conlleva a un daño teniendo una serie de 

consecuencias. ya sean materiales o hwnanas. Es así como las autoridades gubernamentales. 

y directamente la Secretaria de Comunicaciones y Transportes se ha abocado a la creación y 

difusión de una campaña en prevención de accidentes automovilísticos en carretera. con el 

propósito de modificar la actitud de los automovilistas ante las medidas de seguridad para 

evitar los percances que se presentan durante los periodos vacacionales. 

En nuestro país hemos crecido la mayoría. bajo una influencia íamiliar muy acentuada. 

la cual nos aproxima a rasgos culturales y de educación delimitados en varios subgrupos de 

personalidad. 

Para eíccto de nuestro trabajo. tomamos cuatro vertientes de análisis de las 

investigaciones elaboradas por el Dr. Diaz Guerrero para el estudio del comportamiento del 

mexicano. 

En la primera. nos reíerimos a la unidad en la íamilia mexicana; a partir de nuestro 

nacimiento. La mayoría de los mexicanos íorrnamos parte de una íarnilia en donde crecemos, 

aprendemos y desarrollamos hábitos y costumbres propios de nuestro grupo de pertenencia. 

Dlaz Guerrero, también propone a la íamilia como unidad, pues se observa que las costumbre 

e ideas parecen ser de un tipo conservador y tradicionalista. La íamilia mexicana se ha 

caracterizado por mantener un vinculo estrecho entre sus miembros. que de alguna manera 

hace que se conserven las mices de cada uno de sus inte!,>rantes. protegiendo así su identidad e 

integridad física y mental. Esto también influyt! de manera determinante en la coníorrnación 

del perfil en la personalidad del mexicano. 

Referente a la campaña en prevención de accidentes automovilísticos en carretera de la 

Secretaría de Comunicaciones y Transportes. esto resulta de gran importancia ya que dos de 

los spots van dirigidos a los padres de íamilia, íomcntando ese vinculo íamiliar. se muestr.i a 

un padre de íamilia. preocupado por las consecuencias que tendría si no hace uso debido del 

cinturón de seguridad. La estructuración del discurso. así como el mensaje de este personaje 

van dirigidos a los padres de íamilia para que piensen en sus hijos y no solo en ellos ante sus 

actos impulsivos. 
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En el mismo contexto se muestra a una madre de :familia preocupada por saber qué le 

sucedería si le fallara su automóvil en carretera viajando sola con sus hijos. En esta :forma se 

dirige a las madres de :familia para que sean más conscientes de su automóvil en el 

mantenimiento de sus condiciones mecánicas, ya que en no es muy usual que Jas mujeres 

posean conocimientos de: mecánica, y sería conveniente que llevaran a revisar su automóvil. 

Aquí, el mensaje tiene una función actitudinal de conocimiento. ya que señala las posibles 

causas de un mal funcionamiento que ocasione un accidente en carretera, como serían la 

dirección. los frenos y la condición de las llantas. además de mostrar la preocupación por la 

seguridad de sus hijos. 

Es así. como la campaña que propone la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, 

pretende involucrar a la familia, desarrollando una segmentación del ,público objetivo. 

dirigiéndose a tres .b'Tllpos específicos a través de los spots transmitidos por televisión y radio. 

tanto a la madre. como al padre y a los jóvenes solteros. Con esta misma perspectiva 

podemos decir que al involucrar a todos los miembros de la fa.rnilia, el individuo se ve 

asociado a sus seres queridos, y pondrá mayor atención a los señalamientos en carretera. así 

mismo hará una reflexión más profunda del hecho de que no solo está su vida dependiendo de 

estas medidas de seguridad. sino la de toda su familia. 

Ahora bien. en SC.b'llndo punto. se encuentra la influencia ejercida por los aspectos del 

entorno histórico - bios - psico - social - cultural. ya que formamos parte importante de un 

todo. En este plano. se une toda la información que recibimos día a día de los diversos 

medios de comunicación masiva y a través de la convivencia con las demás personas. Es aquí 

donde se f"unde nuestra individualidad con lo colectivo y formamos mapas y esquemas de 

cono9ccimientos con los cuales compartimos una realidad semejante a la de los demás. En 

este segundo en:foquc, es donde más problemas se nos presentan para dar una interpretación a 

la información que captamos. ya que el tiempo y las experiencias de cada uno de nosotros 

pueden ser tan diferentes, a las interpretaciones que hagamos de este hecho. 

Como tercer elemento de análisis. prosiguiendo con los estudios de Díaz Guerrero. el 

define dos estilos de confrontación ante los problemas: el estilo activo básicamente ante un 

problema; pretende resolverlo mediante una modificación en al ambiente fisico o social. es 

así que en la campaña en prevención de accidentes automovilísticos, nos llevaría a sancionar 
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económica y moralmente a las personas que trans¡,'Tcdan las normas y reglamentos de tránsito. 

Ahora bien, se enfrenta pasivamente un problema cuando para resolverlo el individuo se 

modifica activamente así mismo, para cfoctos de la carnpafia en prevención de accidentes 

automovilísticos en carretera, se pretende un cambio voluntario en las actitudes del individuo 

hacia las medidas de precaución, se le invita al automovilista a tomar conciencia sobre las 

consecuencias de no colocarse el cinturón de seguridad, de manejar a alta velocidad y de no 

mantener en buen estado las condiciones mecánicas de su automóvil. Así • el individuo se 

enfrentará al problema elaborando una reestructuración en su estructura cognitiva. por lo que 

tomará una actitud de prevención de accidentes más favorable. 

Pero, pensado que existen diferencias individuales, ya desde la psicología diferencial o 

desde la perspectiva de pensadores mexicanos como Federico Reyes Hcroles"'. que señala que 

México no es una país con población homogénea, sino por el contrario. es un país con una 

diversidad cultural extensa., heterogénea, variada. en donde coexisten y conviven diversas 

formas de personalidad, de esta forma, la sociedad mexicana no tiene una misma forma de 

comportamiento ni de reacción ante un mismo mensaje, además, que la conducta no es un 

objeto estático, es un proceso dinámico. cambiante; y todo cambio de conducta conlleva a una 

modificación en los sistemas de evaluación. en los esquemas de cognición de los individuos. 

Prosiguiendo con los trabajos del Dr. Diaz Guerrero. ahora como cuarto punto de 

análisis nos cnf"ocamos a los dif"crcntcs perfiles de personalidad que podrían retomar la 

información que pretende transmitir esta campaña: 

El mexicano pasivo y obedieme autoafirmaflvo es complaciente ante las órdenes de las 

autoridades, respetará las normas y reglamentos de tránsito. no mostrará ningún tipo de 

rebeldía ante los mensajes que propone la campaña, será fácil de manejar con la inf"ormación 

que se le proporcione ante los medios de comunicación masiva Por ser inseguro y temeroso 

buscará toda forma de salvaguardar su integridad fisica y mental~ evitará los accidentes que le 

dejen daños por un tiempo indefinido, parte de su actividad será evitar todos los peligros. no 

se expondrá a tornar riesgos innecesarios, acatará todo señalamiento que asegure un mínimo 

de dafios. tomará los mensajes con un rigor absoluto, no se aventurará ni será impulsivo al 

conducir su automóvil en carretera. 
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Su actitud ante la campaña; para este tipo de personas será muy importante y sin dudar 

seguirán las sugerencias promovidas. Esto se respalda porque estos individuos acogen con 

finnez.a los valores y costumbres de la familia trd.dicional mexicana, respetando la seguridad 

de su familia. Aqui. nos basamos principalmente en los aspectos emotivos como el a:fccto, 

este vinculo emocional fomentara la unión y el amor por la :familia_ 

Dentro de este perÍll de personalidad se ve claramente cómo el superyo es el que rige 

su aparato conductual, por este motivo no son individualistas ni egoístas, ya que en todo 

momento piensan en los demás. Es el tipo de persona que si no tomaba en cuenta los aspectos 

preventivos por desconocimiento de ellos. ahor.i si serán parte de su vida cotidiana 

El tnexicano rebelde activan1ente auJo - afirmativo. Estns personas tienden a llevar la 

contra a lo sugerido a través de mensajes, por lo que pueden ver la campaña como un reto, 

propiciando con mayor probabilidad un accidente automovilístico que les llevará a provocar 

graves daños. y con ello a los demás que se encuentren a su alrededor. Como se enoja 

fácilmente y tiende a ser pcleonero e irritable. será presa :fácil de sus impulsos y 

probablemente no respetará los límites de velocidad establecidos. Dudará de su autenticidad y 

de la eficacia de los procedimientos de precaución que toman demasiado tiempo y molestias 

que considera innecesarias. tomará atajos para sus actividades. y al conducir en carretera 

optará por tomar decisiones que le faciliten su viaje, aun cuando sean riesgosos. 

Son rebeldes ante la autoridad y muestran su impulso por romper las restricciones de 

cualquier tipo, por lo que verán a la campaña como un reto más que no se detendrán a 

meditar. Este tipo de personas no pensarán en la seguridad de su familia. ni el vinculo con los 

suyos será suficiente fuerte para recapacitar ante situaciones de alto riesgo. 

Esta misma rebeldía. tomando las cosas con madurez.. le ayudará a tener un análisis 

más profundo de la in:formación que reciba y no se dejará manipular por la información que 

no considere fiable, y aceptará aquella in:forrnación que le ayude a obtener mejores resultados 

en sus actividades, en este caso. tomará con firrne?.a los aspectos preventivos propuestos por la 

campaña Esta misma madurez, ya como adulto, en combinación con la necesidad de 

autonomía. autoafinnación y autosuficiencia lo llevara a ser más ordenado en la planeación de 

sus viajes por carretera. haciendo una revisión consciente de su automóvil; es también posible 
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que adquiera la capacidad para responder a las obligaciones y responsabilidades, por lo que se 

preocupará por la seguridad de su familia, de las demás personas de su entorno y de sí mismo. 

En estas personas, su aparato psíquico es dinátnico y tal pareciera que el yo pretende 

establecer un equilibrio entre ello y supcryo, aunque a veces el ello sea el que predomine en la 

mayoría de sus actividades. 

El mexicano con control interno - activo. es el tipo de persona perfecta., posee una 

libertad interna que le permite elegir para adoptar los mejores elementos de la cultura. Tiene 

un filtro muy especial con la información que recibe. no se dejará manipular en ningún 

momento, tomará la campaña como una información confiable y que debe respetarse 

seriamente. Pondrá énfasis en todos los aspectos preventivos al salir a carretera, será 

provisorio~ y esto no será por el miedo a sufrir alguna consecuenci~ será consciente de las 

posibilidades de riesgo y lo evitará constantemente. 

Evitará las exageraciones en todo aspecto. Conservará moderación en su velocidad y 

hará uso adecuado del cinturón de seguridad, asi como respetará todo señalamiento de 

tránsito. Tiende a pensar antes de actuar. no es impulsivo ni precipitado en sus pensamientos y 

acciones, por lo que no se dejará ¡,>Uiar por sus emociones, no es egoísta., por lo que tomará en 

cuenta., ante todo. la seguridad de su familia y de las personas que se encuentren bajo su 

responsabilidad, les disgusta lastimar a las personas. Es ordenado limpio y metódico. por lo 

que una planeación adecuada de sus actividades vacacionales le llevará a agradables 

resultados. Así mismo, como les nlolesta la corrupción, no serán presa fácil de las 

autoridades, rechazando así la complicidad con la mordida y todo aquello que no consideren 

justo y legal. 

Su aparato psíquico es el de todo un adulto. se rigen por un yo bien centrado que 

equilibra al ello y superyo correctamente. Son además personas respetuosas e inteligentes que 

se apegan a las reglas sin permitir ser manipulados por ellas. Distinb>Uen bien entre lo que les 

pueda dar beneficios y lo que pueda perjudicarlos; por ello, se puede decir que el mensaje de 

la campaña lo tomarán en cuenta como una decisión acertada que beneficiará a su persona y a 

su familia. Es del tipo de personas que no hay que estarles recalcando la inf"ormación puesto 

que desde pequeños han aprendido a ser precavidos y a tener una conciencia de las 

consecuencias de todos sus actos. 
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El tipo de mexicano con control externo - pasivo, dentro de todas las categorías 

podemos decir que es el más desprotegido. Su conducta parece estar controlada por el 

ambiente, pues se muestran impulsivos. poco cautelosos. tienden a actuar sin pensar las cosas. 

Dan rienda suelta a sus deseos y emociones, les gustan las altas velocidades y correr riesgos 

constantemente. Tienen un reto constante y abierto hacia la muerte. son impacientes y 

audaces. Son descontrolados, agresivos e impulsivos. 

Toman los aspectos más negativos de la cultura mexicana, como la falta de 

precaución. la irresponsabilidad y la agresión como las más altas virtudes. Son rebeldes y 

desobedientes. como el tipo de rebelde activamente autoafirmatívo. pero sin sus habilidades 

intelectuales. lo que favorecerá que sean altamente manipulables sin que ellos se percaten. 

Con respecto a la campaña., de primera estancia rechazarán y harán todo lo contrario a 

lo que se les sugiere. por su poca tolerancia a norrnas, reglas y autoridades; harán todo lo 

posible por transgredirlas. lo que les propiciará consecuencias poco !,'Tatas. 

Son desordenados y rebeldes, carecerán de una previsión mínima y de una falta de 

precaución en todas sus actividades, lo que se reflejará que su automóvil este en malas 

condicion<..-s y cuando viaje por carretera no planearán recorrido con los elementos mínimos de 

seguridad.. 

Son egoístas. por ello, no les importa la seguridad de su familia y mucho menos de las 

personas que se encuentren a su alrededor; tampoco piensan en las consecuencias de dejar a su 

familia desprotegida en caso de que ellos sufrieran un accidente. Tienden a utilizar medios 

corruptos para salir de conflictos. son campo fértil para los actos incorrectos. ya que para ellos 

el fin siempre justifica los medios. 

Como se vio. es una personalidad impulsiva y retadora que no piensa en las 

consecuencias de sus actos riesgosos; tal pareciera que en su aparato psíquico. el ello 

predomina sobre las otras dos instancias. El mensaje de la campaña de la Secretaria de 

Comunicaciones y Transportes es más que nada una molestia para este tipo de personalidad, 

ya que solo será ruido que no tomaran en cuenta. Por lo contrario a los objetivos de la 

campaña. esta seria un reto para probarse a sí mismos que pueden pasar por alto toda regla o 

recomendación emitida por las autoridades. 
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Su precipitado pensamiento no se detiene a meditar el peligro ante una circunstancia 

riesgosa ni en sus consecuencias fatales. y lo ve como algo muy lejano que a él nunca le va a 

ocurrir. Quizá, sea el tipo de persona de la cual no se espera un cambio positivo a través de 

esta campaña. 

Claro está que, ninguno de estos perfiles son determinantes. ni los encontraremos tal 

cual en la población común. todos son tendencias que en determinado momento se verán 

influenciadas por las características del medio que los rodee y por todo el bagaje cultural que 

posean desde su nacimiento; pero sí nos pueden dar una estimación de cómo proceder ante Ja 

información presentada por esta campaña a cada uno de ellos. y así poder diseñar campañas 

posteriores que sean rnás acordes a los perfiles anteriormente descritos. 

En cuanto a los factores psicológicos que intervienen en los accidentes. esta campaña 

en particular. no maneja la información como se habia hecho anteriormente. en lo referente a 

no manejar en estado de ebriedad y/o cansado; situaciones que no están por demás tener en 

consideración para futuras campañas. 

Dentro de los aspectos de mercadotecnia que se manejaron adecuadamente. se 

destacan los de segmentación al enfocar la campaña a los padres de familia. madres de 

familia y jóvenes solteros cubriendo ampliamente a la población que con mayor frecuencia 

viaja por carretera en los periodos vacacionales. La pro¡,'Tafllación de medios y canales de 

difusión tanto en televisión como en el radio fueron constantes y en horarios de amplia 

cobertura, teniendo una introducción previa de una semana al inicio del periodo vacacional. 

Es de apreciarse la trascendencia de que el gobierno participe activamente en la protección del 

patrimonio y la integridad fisica de las personas que viajan en carretera, no solo a nivel 

auxiliar y correctivo. sino fomentando una cultura de prevención. a través de campañas como 

esta, ya que si no es posible incidir personalmente sobre cada una de las personas que viajan 

en carretera, si lo es gracias a los medios de comunicación masiva como la televisión y el 

radio. 

Teniendo como referencia un alto indice de accidentes automovilísticos en carretera en 

periodos vacacionales que conllevan a pérdidas humanas y materiales considerables, esto nos 

lleva a pensar que no existe una actitud favorable por parte de los conductores hacia la 

prevención. Para fomentar una actitud favorable. la Secretaria de Comunicaciones y 
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Transportes. dunmte el periodo vacacional. invierno 1995 - 1996, promovió tanto por radio 

como en televisión inf"onnación sobre las principales medidas de seguridad que se deben 

tomar con la intención de f"omentar el uso de estas medidas mínimas. 

Bajo estos fundamentos, el objetivo principal de esta campaña.. f"ue disminuir el 

número de a=identes automovilísticos en carretera. principalmente dunmte los periodos 

vacaciona1es. Para alcanzar este objetivo se mWlcjaron Jos mensajes como: la revisión del 

vehículo antes de salir a carretera. el uso del cinturón de seguridad y el respetar los limites de 

velocidad al conducir en carretera. 

Este cambio de actitud se pretende establecer dentro de sus tres componentes: el 

afectivo. en donde lo más importante será la valoración positiva o negativa que haga el sujeto 

del mensaje propuesto por la campaña. en este plano, son sus emociones y sentimientos los 

que de manera valuativa. y con un gran vínculo a Ja f"amilia. le permitirán proceder 

positivamente y con precaución ante sus viajes por carretera El cognitivo, en el cual toda la 

inf"ormación que pueda poseer el individuo será de gran importancia para mantener una 

actitud adecuada ante los aspectos preventivos. Este componente se forma del conocimiento 

de la persona y de las percepciones que son adquiridas por una combinación de experiencia 

directa en los aspectos preventivos, al salir a carretera y de la información adquirida a través 

de varias f"ucntcs; como lo seria la campaña de la Secreta.ría de Comunicaciones y 

Transportes. El conocimiento que posee el individuo y las percepciones resultantes. adquieren 

la f"orma de creencias. es decir. el individuo piensa que el mensaje propuesto posee varios 

atributos y que le conducirá a resultados específicos favorables. Y por último el conductual, 

que es donde se muestra la intención del sujeto a través de conductas claras, como lo sería 

colocarse el cinturón de seguridad. Aquí se observa la posibilidad y la tendencia de que las 

personas moderen la velocidad y hagan uso adecuado de las medidas de seguridad mínimas al 

salir a carretera. es tener la voluntad de proceder positivamente ante los aspectos preventivos. 

Esta nueva actitud se pretende desarrollar a través de los medios masivos de 

comunicación. y se sustenta desde su utilización inicial en los años SO's con la ley de los 

cf"cctos mínimos y se ha ido ampliando en forma descomunal. Hoy en día. todo tipo de 

cambio comportamental a nivel masivo se ve influenciado por el radio. la televisión y los 

medios impresos. Ante este bombardeo de inf"ormación, resulta paradójico que Ja gente siga 
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un modelo objetivo y viable en prevención de accidentes, puesto que no hay congruencia entre 

lo que se Je pide a Ja gente a tr.ivés de esta campaña y la aplicación constante y correcta de los 

reglamentos de tránsito en carretera por parte de los automovilistas y las autoridades. 

Además. este cambio a través de los medios masivos de comunicación debe ser 

voluntario, y a la vez respaldado por la correcta aplicación de las norrnas y reglamentos 

correspondientes que regulan el tránsito carretero . 

.. México, es hoy un país de niños y jóvenes y Jo será mayoritariamente de jóvenes por 

al¡,-ún tiempo. Alrededor del 36% de la población tiene menos de 15 años; el 61 % tiene entre 

15 y 64, y solo una proporción pequeña se encuentra por arriba de ese promedio. Esto es visto 

por muchos como un lastre, pues el esfuerzo educativo del país, la inversión educativa en las 

próximas décadas. tendrá que ser enorme. Pero el otro lado de la moneda es que en México 

acuden a las aulas, día a día más de 26 millones de educandos" Rrcyes Federico (1996)57
• Es 

una gran oportunidad para que estas nuevas generaciones crezcan con niveles de iníormación 

y de conocimiento muy superiores a los de sus padres o abuelos, pero hay que ser selectivos 

con esa información, porque las contradicciones que se presentan en el ambiente son tantas 

que en ocasiones es tnás la confhsión que los resultados positivos que se puedan obtener. 

También hay un nuevo mundo emocional que construir :fomentando la participación :familiar y 

Ja integración de la comunidad para beneficio común. 

Para bien o para mal, esos millones de mexicanos que se están :formando, viven en un 

país en el cual los noticiarios radiofónicos, la televisión y los medios impresos arrojan todos 

los días, las noticias del mundo. Somos mexicanos que crecemos con satélites alrededor del 

planeta. Ello nos permite obtener naturalmente, sin interés o esfuet7..o, mucha más 

in:formación de lo que ocurre día a día en nuestro país y en el resto del mundo. ¿Qué efecto 

tendrá esto en los procesos de aprendizaje y en la transformación de la cultura del mexicano? 

¿Cuáles serán las perspectivas para un crecimiento cultural sano o la degradación social de 

nuestras :futuras generaciones? No lo sabemos. Pero queda claro que las nuevas generaciones 

de ciudadanos están creciendo en condiciones inéditas. 

'
7 
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Lo primero que debemos tomar en cuenta es que cada día la información cxtraescolar 

resulta determinante en la formación de los individuos. Son esos contactos extraescolares, sin 

matrícula. con la televisión. el radio y las computadoras entre otros, los que provocan 

cambios culturales de importancia insospechada. 

Así,. vemos que es necesario empezar a modificar la....:; actitudes para reeducar a los 

adultos que se encuentran detrás del volante~ invitándoles de una manera voluntaria a seguir 

las medidas de seguridad ya mencionadas, con el fin de proteger su intcb'Tidad fisica y mental 

y la de su familia, y no quedarnos solo con los adultos, sino iniciar con los pequeños, desde su 

educación en casa y en las escuela.o;; primarias al fomentar una culturJ de previsión,. no 

continuemos solucionando problemas, curando con paliativos las consecuencias de lo que se 

pudo haber evitado. Los medios y recursos están presentes, es responsabilidad de nosotros y 

de los dueños de los medios, hacer un uso adecuado de los mismos. Por nuestra parte, 

seleccionando y aprendiendo a obtener, discernir y asimilar la información que capturamos de 

nuestro entorno y por parte de los medios, seria transmitiendo mensajes con objetividad, 

calidad y ética. 

El que una Secretaria de Estado como la de Comunicaciones y Transportes cree y 

diíunda una campaña en pro de la prevención de accidentes automovilísticos en carretera, no 

la exenta de que esta información sea poco confiable o incongruente con la realidad, y con el 

siguiente ejemplo pretendemos mostrarlo; un hombre bajo estado de ebriedad es 

temporalmente incompetente para seguir una dirección recta. Mientras camine de pie, 

constituye un peligro, sobre todo para él mismo. Pero puesto al volante de un automóvil 

puede, antes de romperse la cabeza, matar a varias otras personas. ..'No es preciso insistir 

sobre esto. Evidentemente, cuanto más poderosos sean los medios a nuestra disposición, 

mayor será el bien o mal que podemos causar con nuestra competencia o nuestra 

incompetencia La prensa, el radio y la televisión han ido ampliando sucesivamente el poder 

del hombre de propagar y perpetuar sus faltas"'". Estos tnedios no quedan fuera de cometer 

errores, por el contrario, su uso inadecuado puede causar un gran número de manifestaciones 

inadecuadas de conducta dentro de los individuos que ve, leen o escuchan una información 

poco veras o irrisoria. Con este comentario no pretendernos mostrar a los medios de 

'X Laurcocc .J. Pclcr F! Jlrlnc1010 de Pct.....,-, l'J72, p 136. 
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comunicación como elementos dañinos y creadores de información poco veras o 

incongruente, nuestra intención es señalar que aun en los grandes programas sociales se puede 

llegar a transgredir la información. de tal manera que el objetivo inicial se transforma y en 

ocasiones se contrapone a la finalidad deseada por quienes crean este tipo de campañas; si no 

se elaboran estudios previos sobre el impacto deseado, se puede caer en la fantasía o en la 

utopía creando sueños fascinantes sobre un futuro construido entre nubes_ 

Para obtener mejores resultados. toda esa reestructuración cognitiva y conductual que 

se pretende establecer a través de los medios de comunicación masiva por medio de campañas 

de índole social, debe incidir totalmente en nuestra cultura y en la personalidad de los 

individuos, evitando que las personas rebeldes no se vean retadas a desafiar el peligro y que 

los obedientes pasivos no se dejen manipular por mensajes poco objetivos o absurdos. Toda 

esta transformación implica un periodo muy extenso para poder cambiar el estado de 

disposición mental (actitud), de tal forma. que no bastan unas pocas semanas antes, durante y 

después de un periodo vacacional para hacer una modificación permanente en la conducta de 

las personas. Si se pretende un cambio permanente, se deberan de difundir constantemente las 

campañas para que prevalezca el mensaje en la memoria de la gente. 

Como se revisó anteriormente en teoría. nuestra culturd es vieja amiga de la muerte, y 

hasta la fecha vacilamos con ella. El mexicano no teme a la muerte ya que es "macho 

valeroso", reta el peli¡,>ro con el volante, "a él nunca le va a pasar". 

Desde una edad temprana vivimos en todo este contexto; las creencias y costumbres 

nos hacen festejar a la muerte cada noviembre. La influencia de los instintos básicos. muerte y 

conservación. el deseo de regresar al origen. la lucha constante por mantener la integridad. 

Esa dualidad nos somete al abismo constantemente, por un lado tratamos de sobrevivir. luchar 

por crecer. desarrollarnos y trascender; pero por otra parte arriesgamos todo, le apostamos a 

la muerte y no huirnos a encontramos con ella en la curva a 120 km/h.. Par<.L anular este efecto 

autodestructivo. se vincula al individuo con su grupo de referencia básico, la familia, con ello, 

se le concientiza para que no sea tan individualista y egoísta cuando poner en riesgo su vida y 

Ja de los demás. 

En contraparte con la campaña. también los medios de comunicación masiva son un 

punto importante par.i el reforzamiento de nuestras conductas, de tal forma que en la 
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televisión vemos a diario choques automovilísticos, personas lesionadas y muertas, o también 

leemos las notas rojas de la prensa., y oímos lo mismo en las noticias del radio. Todo lo que 

nos rodea está impregnado de falta de seguridad y el reto constante a la muerte. 

Es impresionante, cómo se fomenta la cultura de la muerte a través de los medios de 

comunicación masiva; por ello queda un abismo entre la ejecución de medidas de se¡,.TUridad y 

la protección a uno mismo. 

En los spots de la campaña en prevención de accidentes automovilísticos de la 

Secretaría de Comunicaciones y Transportes, se observa de una manera muy subjetiva de 

sugerir, conductas de prevención. Así, podemos ver que aparece un joven que habla mucho 

pero se le entiende poco, ella que utiliza un lenguaje apropiado para adolescentes. Este joven 

no muestra una preocupación seria ante el problema que se está tratando sino más bien duda 

acerca de la decisión que tomará en cuanto a la moderación de la velocidad. También la 

señora ama de casa, que al iniciar el mensaje pareciera hablar de otras cosas, como su marido 

o su cuerpo pero no de medidas de seguridad. y solo al final menciona la revisión del 

automóvil, el objetivo del mensaje no concuerda con el propósito de lo que se pretende, pierde 

todo contexto y no existe algún punto de referencia visual con respecto a los automóviles y a 

la prevención de los accidentes, ya que solo aparece su imagen y expresión de duda en un 

fondo difuso. Jamás se ve el automóvil ni su reparación, además el que se refiere al uso del 

cinturón de seguridad. aunque su lenguaje es más claro que el de los anteriores, carece por 

completo del marco de referencia; únicamente aparece la imagen del señor abrochando un 

cinturón de se¡,.>uridad pero fuera de un auto (es más en nin¡,.>uno de los spots se ve un 

automóvil), lo cual lo saca del contexto adecuado. El cuarto. pretende englobar a los tres 

anteriores, utili7.ando fragmentos de ellos siendo dirigidos por un oficial de la Policía Federal 

de Caminos, aunque el lenguaje del oficial fue directo y objetivo, perdió su claridad al 

mezclarlo con el de los demás spots. 

Estos aspectos nos hacen dudar y no tomar una percepción acertada de la campaña. El 

spot del señor es más dramático, ya que el oscuro contexto nos da una sensación de temor, tal 

vez porque pusimos atención a esta actuación. Este señor si posee mayor concordancia entre 

el diálogo y sus acciones, al mostrar el cinturón de seguridad, al mismo tiempo que piensa las 

consecuencias al decidir si se pone o no el cinturón. 
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Ahora bien, desde el punto de vista teórico. la psicología señala que para una adecuada 

modificación de actitud requerimos una transformación dentro de los procesos básicos que se 

involucran directamente con el aprendizaje. tal como lo explica las leyes del 

condicionamiento (en donde un estimulo neutral puede producir un actitud favorable o 

desfavorable si es de manera repetitiva asociada a una recompensa o castigo). 

Pero aqui nos debemos apegar más al enfoque del aprendi7.aje cognoscitivo, puesto 

que el mensaje es una fuente de conocimiento de las principales medidas de seguridad que se 

deben tomar al salir a carretera. El elemento fundamental está en proporcionar esa 

información para que quien la desconozca, agregue a sus esquemas cognitivos este patrón de 

conducta, y gradualmente transíorme su visión de cuáles son las conductas que no son 

apropiadas en situaciones de precaución y más aún. si éstas son de alto riesgo. Aunado esto a 

fuentes de influencia, tales como los medios de comunicación masiva, que deben informar 

con seriedad y objetividad, cooperando con las instituciones gubernamentales para dif"undir el 

conocimiento de actitudes propicias y posteriormente poder ejecutar la conducta objetivo. Y 

si a todo esto le adicionamos la parte normativa. los estatutos y reglamentos de tránsito tal 

como indica el articulo 79, donde se señala que para conducir un automóvil es necesario estar 

en pleno uso de las tacultades mentales y fisicas. además de portar la licencia correspondiente 

que ampare el uso del vehículo. así como usar correctamente el cinturón de seguridad. O el 

articulo 81, donde se reglamenta que todo automóvil debe estar en condiciones satistactorias 

de funcionamiento y provisto de los dispositivos que exige el reglamento de tránsito. Y por 

último el artículo l 18 en donde se especifican los limites de velocidad permitidos en 

carreteras Federales. aplicando las sanciones correspondientes obtendremos mejores 

resultados. 

Al estructurar un sondeo y un análisis de una campaña como ésta, se pretende 

enriquecer a nuestra sociedad, dentro de varios foctorcs que inciden en el proceso de 

organización y transformación cultural, se encuentra la otra educación. Nos referimos a los 

medios de comunicación masiva que por ende. de participación ocupan un lugar 

importantisitno en ese crisol cultural y trascendental en la modificación de actitudes y 

conductas en todo nivel. En México. los medios de comunicación juegan un papel central. 

Alrededor del 80o/o de los mexicanos nos inf"orrnarnos por la televisión y el radio. Sin 
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embargo, un creciente porcentaje considem. que esa información es falsa debido a las 

manipulaciones que grupos de poder han hecho de estos medios. Pero una sociedad 

desinformada, que no tiene cifras, cae en Ja especulación, en la configuración de mitos, en 

actitudes irracionales por expectativas lan7.adas irresponsablemente, sin que haya el anclaje de 

Ja cifra. solo los números de muertos y heridos en earretem nos gritaron que hacií fa.Ita 

fomentar una actitud más responsable creando elementos de prevención más eficaces en 

nuestra población, solo las cantidades estmtosféricas en pérdidas económicas propiciaron la 

creación de campañas desarrolladas por el gobierno. 

Razonar con el pueblo, entender sus miedos y sus emociones, anhelos y desespcran7.a.s; 

gobernar y conocer los elementos en Jos cuales fundamentar una acción; es el reto mayúsculo 

de final del siglo. 

Por fortuna, hoy la estadística nos brinda un instrumento para conocer a detalle esas 

angustias. esas pasiones y ambiciones de ese abstmcto; nada menos que el pueblo que no era 

incorporado a la toma de decisiones. La opinión pública y la lectura oficial de la expresión 

ciudadana van de Ja mano. Pero, si bien las dificultades pam ejercer el arbitrio sin límite se 

multiplican con los estudios de opinión. la moneda también tiene otra cara. La toma de 

decisiones ahora puede ser mucho más precisa,. más democrática;. n1enos ricsgosa 

Con estas nuevas formas de conocimiento, el quehacer gubernamental se ha 

transformado radicalmente. Los extremos siempre son peligrosos. La dictadura del rating. 

como ha sido nombrada, envilece el planteamiento doctrinario, convierte todo en números y 

sepulta a Ja individualidad. Ese debe ser producto y productor de la sociedad, de una nueva 

sociedad. no puede atenerse simplemente a los cambios en lo s estados de ánimo. Seria tanto 

como prostituir la doctrina, que es. al fin y al cabo, la rosa de los vientos. ¿Cuál debe ser el 

rumbo? Allí esta la función de la doctrina. Pero, el otro extremo, una sociedad sin 

mecanismos de opinión pública es hoy sinónimo de barbarie. 

Y México, ¿cómo queda en todo esto? Por desgracia, muy mal. El pensamiento 

ilustrado, el ensayo como forma de conocimiento del siglo XIX, creo toda una escuela de 

pensamiento. una brillante escuela que retoma a Zarco y Arriaga y se lanza a explicar al pais 

por medio de las apreciaciones, en ocasiones accrtadisimas del ser nacional. Pero la 

contraparte no deja de ser dramática. Mientras en México leíamos a Ramos, en Estados 
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Unidos se fundaba Gallup. No deja de ser preocupante que para entendernos, para 

conocernos a nosotros mismos, tengamos que recurrir a textos escritos hace medio siglo. El 

atraso en las formas de aproximación modernas hacia el sentir popular nos llevó a un error: lo 

mitificamos. México cayó así en la tentación de ser explicable solo por intrincados laberintos 

de subjetividades sin referente externo. El carácter de incomparable construyó una jaula 

alrededor de nosotros mismos, barrera que con trabajos de esta índole pretendemos derribar a 

través del propio conocimiento de nuestras actitudes y conductas para la construcción de un 

México más real, más objetivo, más estable. 
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CONCLUSIONES 

Se puede concluir que se está dando un cambio en las actitudes en cuanto a la 

prevención de accidentes automovilisticos en carretera. si bien. el nivel de r=uerdo de toda la 

campaña en televisión íue de 82%, y en forma particular los spots televisados tuvo un nivel de 

recuerdo superior al 60%, excepto el spot resumen con un índice de 2 1 %>. Por otra parte, en el 

radio, el nivel general de recuerdo fue de 41 % y en fonna especifica los mensajes transmitidos 

tuvieron un promedio de 30%. excepto el mensaje resumen con un 12%. Estos porcentajes 

son inferiores a los de televisión pero puede mostrar un índice aceptable, ya que de acuerdo a 

Starch la importancia de que sea recordado se verá reforzado por su credibilidad. y la 

implementación de acciones sugeridas, pues ya el 35.33 % de la muestra está adoptando las 

medidas de seguridad propuestas por la Secretaría de Comunicaciones y Transportes. 

Los cambios conductuales no son fáciles a través del convencimiento o cambio 

voluntario. especialmente, para lograr la autoprotección mediante campañas transmitidas por 

medios masivos de comunicación; sin embargo. se considera que combinando medidas 

restrictivas (aplicación ad=uada de los reglamentos de tránsito). al mismo tiempo que la 

campaña si se podrá lograr esta modificación conductual tan necesaria. 
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SUGERENCIAS V LIMITACIONES 

En f"orma general. el diseño y difusión de la campaña en prevención de accidentes 

automovilísticos en carretera por la Secretaria de Comunicaciones y Transportes son 

f"uncionales, al demostrar su aceptable índice de recuerdo y credibilidad. Pero en f"orma 

particular. al hacer el análisis de Jos contenidos de comunicación. encontramos que el 

lenguaje utilizado para la transmisión del mensaje es ambiguo, que carece de refcrencialidad. 

pero esto no pudo ser verificado con el sondeo estructurado para este trabajo, por lo que se 

sugiere que en posteriores trabajos de análisis y evaluación en campañas de mercadotecnia 

social se tomen en cuenta con mayor profundidad los aspectos de lenguaje y elementos de 

comunicación. 

Por otra parte, los alcances de este sondeo son mínimos en lo ref"erente a cómo 

interpretan la inf"ormación percibida los grupos objetivo de dicha campaña, no se sabe los 

alcances de la comprensión y cognición de los esquemas presentados y cabría también 

ref"orzar este punto, aunque es por demás recalcar que el aspecto actitudinal de este trabajo es 

la base par.i todo un cambio conductual que llevaría años en alcanzarse, sin embargo, el 

esfuerzo realizado para diseñar y difündir esta información ha traído consigo beneficios 

aparentes a primera vista. por ejemplo, en el análisis comparativo entre el 18 de julio de 1994 

y el 28 de agosto de 1995 (tabla 1.2) , de un total de 7,807 accidentes en 1994, hubo una 

reducción del 11. 75% a 1995, registrándose 6.928 accidentes; en lo que se refiere a muertes 

registradas. en 1994 se reportaron 617 muertes en percances carreteros, y en 1995, 530 

personas f"allccieron por esta causa. presentándose una disminución del 14.11 % •. 

Estos resultados pueden ser aplicables a esta campaña en particular, ya que concuerdan 

con la difusión de la cuarta fase de la campaña en estos periodos vacacionales, pero, cabría 

analizar con mayor prof"undidad si esta reducción en accidentes y muertes, en verdad es 

significativa. y si en reahncnte los cambios producidos lueron generados por Ja campaña en su 

totalidad o por la situación económica por la que ha pasado el pais durante el final de 1994 y 

todo 1995. 

En la conducta de las personas inciden una cantidad indeterminada de factores. pero 

siendo en este trabajo los elementos de comunicación los más trascendentales, podemos 
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concluir que los alcances de esta campafia en prevención de accidentes automovilísticos en 

carretera y la aplicación de las normas y reglamentos de tránsito se ven minimizadas por la 

enorme cantidad de inf"ormación contradictoria que día a día recibimos a través de los medios 

de comunicación masiva., por ello, se debe tomar mayor énfasis en la regulación de la calidad 

de la información que se desarrolla tanto con fines educativos, como de entretenimiento o de 

inf"onnación. 

Otra de las limitaciones de la campaña es no tomar en cuenta el difundir inf"ormación 

acerca de los efectos del cansancio, el consumo de alcohol o las drogas, que en campañas 

anteriores si se había visto. 
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APORTACIONES 

El conjuntar todo un marco de inrormación que sustente el sondeo y la evaluación 

adecuada de mensajes en mercadotecnia social, basándose en todo un análisis psicológico de 

las conductas y actitudes a modificar por parte de nuestro mercado objetivo (entendiéndose 

por mercado objetivo el conjunto de automovilistas que salen a =rrctera en vacaciones); 

llevar todo este acervo de conocimientos a la práctica prof"esional ayudará a f"omentar una 

seria actitud de las autoridades a las cuales les corresponde canalizar los recursos de la 

sociedad para asegurar la integridad psíquica y fisica de los individuos. acercándonos por 

medio de los números a la realidad de nuestra población. 
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ANEXO 



CUESTIONARIO 

1.- ¿Cuando sale de vacaciones. usted maneja en carretera? 
1.1 Si 1.2 No 

2.-¿Recuerda usted haber visto en T.V. una ca~paña que habla sobre la prevención de accidentes automovilísticos 
en carretera? 2. 1 Sí 2.2 No 

3.- ¿Recuerda usted haber visto un anuncio en donde aparece una scf\ora preguntándose si tendrá que hacer revisar 
su coche? 3.1 Sí 3.2No 

4.- ¿Qué imBgcnes recuerda más de este anuncio? 
4. 1 Señor 4.2 Seilora 4.3 Joven 4.4 Policia 

5.- ¿Recuerda como era la expresión de la cara de la señora? 
5.1 Duda S.:?: Inseguridad 5.3 Preocupación 5.4 Seguridad 5.5 Despreocupación 
5.2 Otra: _________ _ 

6.- ¿Para usted~ cuál cree que sea el mensaje que transmite el anuncio? 
6.1 Prevenir los accidentes 6.2 Motivar a los automovilistas 6.3 Sugerir medidas de seguridad 
6.2 lníonnar sobr-c los accidentes 6.5 Advertir sobre los accidentes 6.6 Mandar a revisar el coche 

7.- ¿Qué le agrado del anuncio? 
7. 1 Todo 7.2 Nnda 7.3 Imagen 7.4 Mensaje 

8.- ¿Qué le desagrado del anuncio? 
8.1 Todo 8.2 Nada 8.3 Imagen 8.4 Mensaje 

9.- ¿Cree que sea cierto lo que dice la sei\ora? 
9. J Sí 9.2 No 9.3 Indeciso 

10.- ¿Considera que el mensaje en verdad ha logrado que las personas hagan revisar su coche antes de salir a 
carretera en vacaciones? 10.1 Sí 10.2 No 

11.- ¿Recuerda usted haber visto un arruncio en donde aparece un señor hablando sobre si se pone o no el cinturón 
de seguridad? 11. 1 Sí 11.2No 

12.- ¿Qué imágenes recuerda m.a.s de este anuncio? 
12.1 Señor 12.2 Señora 12.3 Joven 12.4 Policía 

13.- ¿Recuerda cómo era la expresión de la cara del señor? 
13.1 Duda 13.2 lnseguridad 13.3 Preocupación 13 .4 Seguridad 
13.S Despreocupación 13.6 Otra: _________ _ 

14.- ¿Para usted. cuál cree que sea el mensaje que transmite el anuncio? 
14. lPrevenir los accidentes 14.2 Motivar a los automovilistas 14.3 Sugerir medidas de seguridad 
14.4Jnformar sobre los accidentes 14.5 Advertir sobre los accidentes 14.6 l>onerse el cinturón de seguridad 

J 5.- ¿Qué le agrado del anuncio? 
15.1 Todo 15.2 Nada 15.3 lmagen 15.4 Mensaje 

16.- ¿Qué le desagrado del anuncio? 
16.1 Todo 16.2 Nada 16.3 Imagen 16.4 Mensaje 
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l 7.- ¿Cree que sea cieno lo que dice el señor? 
17.1 Sí 17.2 No 17.3 lndeciso 

18.- ¿Considera que el mensaje en verdad ha Jogrado que las personas se pongan el cinturón de seguridad al salir a 
carretera en vacaciones? 18. 1 Si 18.2 No 

J9.- ¿Recuerda usted haber visto un anuncio en donde aparece un joven hablando sobr-e si le acelera o no le acelera 
a la velocidad en su coche? 19.1 Si 19.2 No 

20.- ¿Qué imágenes r-ccuerda más de este anuncio? 
20.1 Seftor 20.2 Señora 20.3 Joven 20.4 Policía 

21.- ¿Recuerda cómo cm la expresión de la cara del joven? 
21.l Duda 21.2 Inseguridad 21.3 Preocupación 21.4 Seguridad 
21.5 Despreocupación 21 .6 Otra; _________ _ 

22.- ¿Para usted. cuá.1 cr-ec que sea el mensaje que transmite el anundo? 
22. 1 Prevenir los accidentes 22.2 Motivar a los automovilistas 22.3 Sugerir medidas de seguridad 
22.4 Informar sobre los accidentes 22. 5 Advertir sobre Jos accidentes 22.6 Moderar Ja velocidad en carretera 

23.- ¿Qué le agrado del anuncio? 
23.1 Todo 23.2 Nada 23.3 Imagen 23.4 Mensaje 

24.- ¿Que le desagrado del anuncio? 
24.1 Todo 24.2 Nada 24.3 Imagen 24.4 Mensaje 

25.- ¿Cree que sea cierto Jo que dice el joven? 
25. l Sí 25.2 No 25.3 Indeciso 

26.- ¿Considera que el mensaje en verdad ha Jogrddo que las personas moderen su velocidad al sa.Jir a carretera en 
vacaciones? 26. 1 Sí 26.2 No 

27 .- ¿,Rccue..-da usted haber visto un anuncio en donde aparece un policía,. una señora. un señor y un joven 
ha.blando sobre las medidas de seguridad que se deben de tonUU" aJ salir a carretera en vacaciones? 
27.1 Si 27.2 No 

28.- ¿QuC imágenes recuerda ni.ás de este anuncio? 
28.1 Señor 28.2 Señora 28.3 Joven 28.4 Po1icia 

29.- ¿Recuc..-da cómo era la expresión de la cara de Jos personajes? 
29.1 Duda 29.2 Inseguridad 29.3 Preocupación 29-4 Seguridad 29.5 Despreocupación 
29.6 Otra:. _________ _ 

30.- ¿Para usted. cuál cree que sea el mensaje que transmite el anuncio? 
30. 1 Prevenir Jos accidentes 30.2 Motivar a los automovilistas 30.3 Sugerir medidas de seguridad 
30.4 Informar sobre los accidentes 30.S Advertir sobre los accidentes 30.6 Tomar medidas de seguridad 

31 .- ¿Qué le agrado del anuncio? 
31-lTodo 3L2Nada 3L31magen 31 .4 Mensaje 

32.- ¿Qué le desagrado del anuncio? 
32.1 Todo 32.2 Nada 32.3 Imagen 32.4 Mensaje 
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33.- ¿Cree que sea cierto Jo que dice Jos personajes? 
33. J Sí 33.2 No 33.3 Indeciso 

34.- ¿Considera que el mensaje en verdad ha logrado que las personas tomen mas medidas de seguridad al salir a 
carretera en vacaciones? 34. l Sí 34.2 No 

35.- ¿Recuerda usted haber escuchado en la radio una campaña que habla sobre la prevención de accidentes 
automovilísticos en carretera? 35. 1 Sí 35.2 No 

36.- ¿Recuerda usted haber escuchado un anuncio en donde habla una señora preguntándose si tendrá que hacer 
revisar su coche? 36. l Sí 36.2No 

37.- ¿Qué frases recuerda más de este anuncio? 
37. J ¿Me dejara o no me dejara esa es la cuestión? 37.2 ¿Tend..-é que hace..- revisar eI coche? 
37.3 ¡Me pongo viva! 

38.- ¿Recue..-da cómo era el tono de voz de la scño..-a? 
38.1 Duda 38.2 Inseguridad 38.3 Preocupación 
38.6 Otra: _________ _ 

38.4 Seguridad 38.5 Desp..-eocupación 

39.- ¿Para usted. cuál cree que sen el mensaje que transm..ite el anuncio? 
39.1 Prevenir los accidentes 39.2 Motivar a los automovilistas 39.3 Sugerir medidas de seguridad 
39.4 (nf"onnar sobre los accidcntt.~ 39.5 Advertir sobre los accidentes 39.6 Mandar a revisar el coche 

40.- ¿Qué le agrado del anuncio? 
40.1 Todo 40.2 Nada 40.3 Voz 40.4 Mensaje 

41.- ¿Qué le desagrado del anuncio? 
41.1 Todo 41.2 Nadn 41.3 Voz 41.4 Mensa.je 

42.- ¿C..-ec que sea cien.o lo que dice la señora? 
42. l Sí 42.2 No 42.3 Indeciso 

43.- ¿Considera que el mensaje en verdad ha logrado que las personas hagan revisar su coche antes de salir a 
carretera en vacaciones? 43.1 Sí 43.2 No 

44.- ¿Recuerda usted haber escuchado un anuncio en donde habla un señor sobre si se pone o no el cinturón de 
seguridad? 44. 1 Si 44.2No 

45.- ¿Qué frases recuerda más de este anuncio? 
45. 1 ¿.M"e Jo pongo o no me Jo pongo. esa es fa cuestión? 
45.3 ¡Me pongo vivo! 

46.- ¿Recuerda como era el tono de voz del sei\or? 

45.2 ¡No se puso el cinturón! 

46.1 Duda 46.2 Inseguridad 46.3 Preocupación 46.4 Seguridad 
46.5 Despreocupación 46.6 Otra: _________ _ 

47.- ¿Para usted .. cufil cree que sea el mensaje que transmite cJ anuncio? 
47. lPrevenir los accidentes 47.2 Motivar a los automovilistas 47.3 Sugerir medidas de seguridad 
47.4 Inf'onnar sobre los accidentes 47.5 Advertí..- sobre Jos accidentes 47.6 Ponerse el cinturón de seguridad 

48.- ¿Qué le agrado del anuncio? 
48. 1 Todo 48.2 Nada 48.3 Voz 48.4 Mensaje 
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49.- ¿Qué le desagrado del anuncio? 
49. l Todo 49.2 Nada 49.3 Voz 49.4 Mensaje 

SO.- ¿Cree que sea cieno Jo que dice el señor? 
50.1 Sí 50.2 No 50.3 Indeciso 

51.- ¿Considera que el mensaje en verdad ha logrado que las personas se pongan el cinturón de seguridad al salir a 
carretera en vacaciones? 5 1 . 1 Sí 5 J .2 No 

52.- ¿Recuerda usted haber visto un anuncio en donde habla un joven sobre si le acelera o no le acelera a la 
velocidad en su coche? 52. 1 Sí 52.2 No 

53.- ¿Qué frases recuerda rnils de este anuncio? 
53. 1 ¿Le acelero o no le acelero. esa es la cuestión? 53 .2 Ahora que si le meto Ja pata me siento volar 
53.2 ¡Me pongo vivo! 

54.- ¿Recuerda cómo era el tono de voz del joven? 
54.l Duda 54.2 Inseguridad 54.3 Preocupación 54.4 SC!,~ridad 
54.5 .Despreocupación 54.6 Otra: _________ _ 

55.- ¿Para usted. cuál cree que sea el mensaje que transmite el anuncio? 
55.1 Prevenir los accidentes 55.2 Motivar a los automovilistas 55.3 Sugerir medidas de seguridad 
55.4 lnfonnar sobre los accidentes 55.5 Advenir sobre Jos accidentes 55.6 Moderar la velocidad en carretera 

56.- ¿Qué le agrado del anuncio? 
56.1 Todo 56.2 Nada 56.3 Voz 56.4 Mensaje 

57.- ¿Qué le desagrado del a.nuncio? 
57. 1 Todo 57.2 Nada 57.3 Imagen 57.4 Mensaje 

58.- ¿Cree que sen cierto lo que dice el joven? 
58. 1 Sí 58.2 No 58.3 Indeciso 

59.- ¿Considera que el mensaje en verdad ha logrado que Jas personas moderen su velocidad aJ salir a carretera en 
vacaciones? 59. I Sí 59.2 No 

60.- ¿Recuerda usted haber escuchado un anuncio en donde aparece un policía. una scño~ un seiior y un joven 
hablando sobre las medidas de seguridad que se deben de tomar al salir a carretera en vacaciones? 
60. 1 Si 60.2 No 

61.- ¿Qué frases recuerda más de este anuncio? 
61.I ¿Me lo pongo o no me lo pongo?. 61.2 ¿Le acelero o no le acelero? ... 
61.3 ¿Me dejara o no me dejara?.. 61.4 ¡Póngase vivo! 

62.- ¿Recuerda cómo era el tono de voz de los personajes? 
62.1 Duda 62.2 ln.seb~ridad 62.3 Preocupación 
62.6 Otra: ________ _ 

63.- ¿Para usted. cuál cree que sea el mensaje que transmite el anuncio? 
63.1 Prevenir los accidentes 63.2 Motivar a Jos automovilistas 
63.4 lníonnar sobre Jos accidentes 63.5 Advertir sobre los accidcnres 

64.- ¿Qué Je agrado del anuncio? 
64.1 Todo 64.2 Nada 64.3 Voz 64.4 Mensaje 
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62.4 Seguridad 62.5 Despreocupación 

6J.3 Sugerir medidas de seguridad 
63.6 Tomar medidas de seguridad 



65.- ¿Qué le desagrado del anuncio? 
65.1 Todo 65.2 Nada 65.3 Voz 65.4 Mensaje 

66.- ¿Cree que sea cierto Jo que dice los personajes? 
66. 1 Si 66.2 No 66.3 Indeciso 

67.- ¿Considera que el mensaje en verdad ha logrado que las personas tomen más medidas de seguridad al salir a 
carretera en vacaciones? 67. t Sí 67.2 No 

68.- ¿Sabe usted quién creó esta campaña? 
68. l No 68.2 Televisa 68.3 T. V. Azteca 
68.5 Secretaria de Comunicaciones y Transportes 

68.4 Gobierno 
68.6 S.G.P.V. 

69.- ¿Cree que el mensaje que aparece en estos anuncios sea similar a otras campañas? 
69.1 Si 69.2 No 

70.- ¿Usted ha cambiado sus medidas de seguridad al conducir en carretera debido a esta campaña? 
70. 1 Si 70.2 No 
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