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Una guia creativa para hacer del transporte
publico el modo preferido para transportarse
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Introduccion:

Un mercado
competitivo

Las companias automotrices como Toyota, Ford y
Tata gastan decenas de miles de millones de ddlares
por afo para crear y mantener su imagen, educar a
clientes y vender sus productos.

De acuerdo con Advertising Age, en 2009

las principales automotrices gastaron

en publicidad nada menos que $21.000
millones de ddlares. Por ejemplo, General
Motors solté mas de 3.2 millones de
ddlares.! Estas comparifas tienen un ejército
de empleados en los departamentos de
marketing y algunas de las mejores agencias
de publicidad del mundo.

El objetivo para el crecimiento del
porcentaje de este gasto es en los mercados
emergentes, donde las compariias
automotrices ven enormes oportunidades
de crecimiento. Y por buenas razones. En
India, por ejemplo, ocurrié un incremento
20 veces superior en la cantidad de
vehiculos a motor en las Ultimas décadas.?
Del mismo modo, en Brasil, la cantidad de
automoviles particulares vendidos por afio
saltd de 1,2 millones en 2001 a 2,6 millones
en 20102

Para cualquiera interesado en la
sustentabilidad de las ciudades de los
paises en desarrollo, estas tendencias son
una mala sefal. Si bien los indices de uso

de vehiculos particulares son un indicador
de una nueva riqueza y prosperidad,
también van de la mano con el deterioro
de la calidad del aire, mayor tiempo de
traslado en automavil, mayor cantidad de
emisiones de gases de efecto invernadero,
mayor indice de accidentes fatales de
transito y destruccion del espacio publico*
Al mismo tiempo, los gobiernos le han
dado la espalda al transporte publico,
gastando en cambio grandes sumas en
nueva infraestructura centrada en los
automoviles, tales como autopistas y vias,
que fomentan la propiedad y el uso de
vehiculos particulares.®

Para revertir estas tendencias de desarrollo y
consumismo, los defensores del transporte
publico deben hacerlo competitivo y
transformarlo en una alternativa deseable
para los usuarios de automovil particular.

Si esto se hace, es mas probable que

las ciudades inviertan en proyectos de
transporte publico, permitiendo una mayor
movilidad personal y un medio ambiente
mas saludable.

Introducciéon ‘
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Introduccion

/I-IECHOS Y

FICCIONES

FICCION El marketing es un lujo
que las agencias de transporte
publico no se pueden permitir.

HECHO El marketing es una
inversion fundamental. Una mejor
imagen publica atrae a los pasa-
jeros, lo que conduce a mejores
ingresos y mayor demanda del
servicio de transporte publico. A
su vez, mejores ingresos y mayor
demanda aumentan la posibili-
dad de la expansion del servicio

y de mejoras, haciendo que el
transporte publico sea incluso mas
atractivo para los pasajeros. En po-
cas palabras, el marketing puede
conducir a un ciclo virtuoso de
demanday servicios en constante
crecimiento.

FICCION El transporte publico

es un subsidio. No hay necesi-
dad de llegar a un publico mas
grande porque aquellos que
necesitan o quieren usar el trans-
porte publico ya lo hacen.

HECHO El transporte publico no
es un subsidio para las poblaciones
vulnerables (ancianos, personas
con discapacidades e individuos

y familias de bajos recursos) sino
una parte integral de una ciudad
de buen funcionamiento que
puede retener trabajos, atraer
inversiones y sustentar una vida de
alta calidad. El transporte publico
es un bien publico que beneficia a
pasajeros y no usuarios por igual.

FICCION Cuando un organismo
de transporte realiza desar-
rollo de marca y marketing esta
haciendo propaganda politica,
lo cual se debe evitar.

HECHO El aumentar el uso del
transporte publico tiene beneficios
tangibles para todos. Si una
agencia no confia en recurrir al
marketing para su servicio, enton-
ces jamas deberia haber invertido

en el servicio. /

De aqui para alla

La importanciadela
estructura institucional

El éxito del marketing, de la marcay de
la comunicacién requiere de una
estructura institucional que priorice su
importancia. Las agencias de transporte
publico deberfan tener un cargo de
gestion de alto nivel con poder de toma
de decisiones y control presupuestario
cuya responsabilidad exclusiva sea

este dominio.

Una guia para ganarala
competencia

Esta gufa tiene como objetivo ayudar

a las agencias de transporte publico a
desarrollar estrategias fuertes y exitosas
para alcanzar tres metas importantes:

1 Atraer nuevos usuarios que
actualmente usan medios de
transporte particulares, como
automoviles y motocicletas.

2 Retener los actuales usuarios de
transporte publico que podrian
verse tentados de comprar un
vehiculo particular, y:

3 Asegurar el respaldo politico y
financiero de los funcionarios
de gobierno.

Esta gufa sigue el ejemplo del sector
privado, que habitualmente logra influir
sobre el comportamiento del consumidor.
Adaptar estas ocho lineas de trabajo

de desarrollo de marca, marketing y
comunicacién, para aplicarlas al sector

del transporte publico.

Nila lista ni las recomendaciones que
contiene pretenden ser totales. Por el
contrario, el objetivo de esta guia es

fomentar a las ciudades y las agencias

Comunicacion interna

Informacién para usuarios

Campaias de marketing

Relaciones publicas y
comunicacion externa

Participacion en
linea

Q000000

de transporte publico para que piensen de
modo critico y creativo sobre cémo hacer
del transporte publico el modo preferido
para transportarse.

Desde hace algun tiempo se hizo evidente
que las ciudades deben crear sistemas de
transporte publico de alta calidad para
mejorar el ambiente urbano. Sin embargo,
no fue sino hasta hace poco que quedo
claro que las ciudades también deben
convencer al publico de que estos sistemas

de alta calidad son de hecho, de alta calidad.

Por Ultimo, esta guia se concentra en
proyectos de transporte rapido en autobus
(BRT, por sus siglas en inglés) porque se han
convertido en la solucién elegida por las
ciudades de paises en desarrollo que buscan
soluciones rapidas y econdémicas para los
problemas de transporte. Por supuesto, estos
elementos también se aplican a proyectos
que no sean BRT, como sistemas de
ferrocarriles y bicicletas.

TransBilenin &

=




Macrobus

TAETARECARGABLE [

El Macrobus de Guadalajara
tiene una marca moderna,
divertida y colorida.

TARIETA RECR HGRRL

Construir una
marca solida

«Una marca es el sentimiento visceral de una
persona sobre un producto, servicio o compania.»
Si cada cliente siente algo muy distinto acerca de cuales
son los valores de una compania, esa compania ha
fracasado en crear una marca fuerte y coherente.

Entonces, para crear una marca de éxito,
un sistema de transporte publico, deberia
comenzar definiendo sus valores centrales.
Los sistemas de transporte publico luchan,
en su mayorfa, por alcanzar una marca

que presente con claridad sus servicios
como modernos, eficaces, rapidos, fiables,
convenientes, comodos y seguros. En
muchos casos, un minucioso estudio de
mercado acerca de los pasajeros actuales y
potenciales podria revelar otros valores que
se deben incorporar en una marca exitosa.

Estos valores se convierten en los
fundamentos de la marca y se deben
inyectar en cada parte del sistema de

transporte publico. Pongalo de esta manera:

su autobus (y estacion, mapa, sefializacion,
etc.) es su declaracion de misién, su
cartelera de anuncios y su informe anual:
todo en él representa su marca para con el
publico, desde cdmo se ve a cdmo funciona
o la calidad del servicio que proporciona.

Segun el presupuesto y las destrezas y
competencias del personal, quizas deba
considerar contratar a una firma de
marketing y desarrollo de marca externa
para que se implementen numerosos
elementos de este plan. Si elige seguir
esta ruta, su agencia deberfa de contar
por lo menos con un integrante senior
con experiencia en marketing a cargo del
contratista a lo largo del proceso.

Elegir destacar

Si'ya se ofrecen otros servicios de
transporte publico, es esencial decidir si
integrar la marca del nuevo sistema con la
del sistema establecido o bien diferenciarla
por completo.

Esta eleccion podria depender de la
percepcidn publica de los otros servicios.
Siel publico no tiene una buena opinién
de ese servicio, serfa buena idea diferenciar
la nueva marca. Otra forma de evitar el

Marca e identidad

Una marca no

es un logotipo.
Una marca es

el sentimiento
visceral de una
persona sobre un
producto, servicio
0 compania.

—-Marty Neumeier, autor
de The Brand Gap

i

informacion
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o Marca e identidad

En términos
generales, un
potencial cliente
en su mercado
objetivo tiene
que estar
expuesto a su
mensaje siete
*y veces antes de
que comience
a prestarle
atencion.
-Belynda Johnson,
“Modern Transit

Marketing Ill: How to
Make it Work”

8 EMBARQ Deaqufparaalld

estigma frecuentemente asociado con el
transporte colectivo tradicional seria no
incluir en el nuevo nombre del sistema

la palabra mas utilizada localmente para
designar este modo, como «bus», «autobus»
0 «colectivo».

La regién de York, en Canadd, es un ejemplo
excelente de una ciudad que abordo esta
cuestion de una forma creativa. En esta
region, la mayorfa de los residentes no
tenfan una buena imagen del servicio
publico de autobuses. En consecuencia,

la ciudad tom© la decision explicita de
diferenciar el nuevo servicio BRT VIVA de los
servicios existentes de autobus y posicionar
a VIVA como una nueva alternativa de alta
calidad. Tan pronto VIVA logré posicionarse
y recibié una respuesta favorable del
publico, la region de York efectud el cambio
de marca para el resto de los servicios de
autobus bajo la nueva marca VIVA.

Por otra parte, si otros servicios de
transporte son efectivos y populares, tiene
sentido hacer que la marca del nuevo
servicio esté de algun modo relacionada
con la existente. £l Metro de Los Angeles es
un ejemplo de una agencia de transporte
publico que selecciond este enfoque,
posicionando la nueva Linea Naranja, el
primer corredor BRT de la ciudad, como
una extension de su sistema de ferrocarril
metropolitano mediante el uso de sistemas
de informacién y elementos de disefo, asf
como el sitio web y los mapas del sistema.
De todos modos, el servicio mantuvo una
identidad distintiva mediante el uso del
color naranja en todos sus materiales de
marketing y comunicacion.

Monterrey, México, es otro ejemplo de
una ciudad que desarrollé una marca
integrada para conectar los servicios de
autobus y metro. Le dio nombre a los
sistemas de autobus locales y regionales

que se relacionaban con la marca del Metro:
Metrorrey. Transmetro para el BRT, Metrobus
para los autobuses locales y Metroenlace
para los autobuses regionales. La estrategia
de marca, como la del Metro de Los
Angeles, fue posicionar los servicios de
autobus integrados como parte del sistema
de transporte més grande de la ciudad.

El logotipo, el esquema de colores, los
mapas y otros materiales también asociaron
claramente a Transmetro, Metrobus y
Metroenlace con Metrorrey.

Atraer al pasajero

Si'la marca de una nueva linea o sistema de
transporte publico encarna los valores y el
contexto local, serd mucho mas probable
que los potenciales pasajeros lo relacionen
con ésta. Esimportante tener en cuenta
las marcas existentes en una ciudad o pais
cuando se disefia una marca, para evitar
conflictos no deliberados o asociaciones
no buscadas.

Cuando se contempla el desarrollo de

una marca de una nueva linea de BRT, es
importante entender quiénes seran los
grupos de pasajeros primarios. Si el servicio
apunta a los residentes locales, puede

ser importante consolidar la marca en

las asociaciones locales. En Ahmedabad,
India, la ciudad llamd al nuevo sistema

BRT Janmarg, «el camino de la gente» en
guyarati, para infundir un sentimiento de
propiedad y orgullo local. De modo similar,
en Johannesburgo, Sudéfrica, la ciudad
eligi¢ Rea Vaya, que significa «vamos» en
idioma sotho.

Permanecer en la marca

Para comunicar los valores tras una marca se
necesita persistencia y repeticion. Si diversos
elementos del sistema transmiten distintos
mensajes a través del disefio, contenido, color
y calidad, los usuarios se confundirany los
esfuerzos de marketing serdn menos efectivos.

Marca e identidad o

VIVA

'§>

YORK
REGION
TRANSIT

QUAT, VEL LLUM po
IT PRAESENT ||

UNA SOLUCION DE
MARCA TOTAL

El sistema de BRT VIVA
en la Region de York,
Canada, cre6é una marca
corporativa poderosa

y la aplicé en todos los
aspectos del sistema,
desde los mapas de

la red y la publicidad ‘v |\\l“‘
hasta el tapizado de ) ‘v NN
las butacas. Incluso \l h
el uniforme de los

V conductores esta dentro
v \v AX&YVAG de los Iitneamier:tos '

de marca: la tela de la
espalda del chaleco tenia
un estampado de pata
de gallo y el logotipo

de VIVA.
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Marca e identidad

K
METRO DE LOS
ANGELES

Mediante una marca
unificada y mensajes
claros, el Metro ha
demostrado que puede
atraer la atencion

de los usuarios
preocupados por los
estilos de la ciudad.

Metro Orange Line

Metro Orange Line

Marca e identidad
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Linea Naranja en el
mapa del sistema,
envia el mensaje de
que su calidad de
servicio es la misma
que brinda el tren.
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Comunicacion interna:

Vender sus valores

Cada empleado de una agencia de transporte
publico, desde un chofer de autobus a un ingeniero
senior, debera ser considerado embajador de la marca.
En la Société de Transport de Montréal (STM), la agencia
de transporte publico de Montreal, la mitad de sus

mas de 8,600 empleados trabajan directamente

con los clientes®

Estas interacciones son importantes
oportunidades para mantener y fortalecer
los valores centrales y la marca de la
agencia. Pero este constante contacto
significa que cada empleado debe entender
y estar comprometido con estos valores.

Empresas privadas a lo largo del sector
mas amplio de transporte, toman esto

con seriedad. FedEx incluye un manual de
su marca global en cada orientacién para
empleados nuevos. Southwest Airlines

con frecuencia invita a sus empleados a
aparecer en los comerciales de la empresa.
Este tipo de téacticas ayuda a los empleados
a reconocer que son, en algunos casos
literalmente, el rostro publico de la marca.

Los empleados también pueden servir
para probar una marca de la agencia.

Es probable que los integrantes de una
agencia constituyan una amplia seccion
representativa de la poblacién, desde las
personas con menores recursos, menos
educacion y dependientes del transporte

(2]

publico, a aquellas de clase media alta, con
educacion y propietarias de vehiculos. Si los
empleados no se identifican con la marca

0 no se sienten atraidos por estar en su
servicio, hay bastantes posibilidades de que
el publico en general tampoco lo haga.

Comunicar hacia arriba
Comunicar los valores y la marca de la
agencia a todos los empleados es un
importante ejemplo de comunicacién
hacia abajo, pero una buena comunicacién
interna también hard énfasis en «comunicar
hacia arriba. Esto incluye contar con
protocolos para que los empleados de
nivel de calle notifiquen problemas que
observen o encuentren, y también canales
para comunicar la importancia de ciertos
proyectos, decisiones o eventos a los
tomadores de decision.

Puesto que los buenos proyectos de
transporte no siempre se originan a
los niveles mas altos de gobierno, las
estrategias de comunicacion internas

Comunicacioén interna e

Los 290.000
integrantes del
equipo entienden
que la poderosa
marca FedEXx es
nuestro activo
mas importante.
Nuestra marca

se maneja con

un sistema de
herramientas y
lineamientos para
garantizar que
esté protegida

y representada
sistematicamente
por los integrantes
del equipo. En
otras palabras,

los integrantes

de nuestro equipo
«son» FedEx.
Ellos son la marca.
-Gayle Christensen,

director administrador
de marca, FedEx

iy

informacion

> Manual de capacitacion
> Plan estratégico

> Encuestas a empleados
> Reuniones generales

> Buzén de ideas
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e Comunicacioén interna Comunicacioén interna e

FY2010 Funding for New Starts Projects vs. Population

efectivas establecen canales para que los
empleados expresen sus ideas y ayuden a

acciony, con metas y objetivos claros para el
sistema de tranvias. Esta fuerte herramienta :

persuadir a quienes toman las decisiones de comunicacion interna revivié un proyecto Seattle WA

de alto nivel para que respalden olvidado y perdido dentro de la burocracia, T e
estas ideas. indicé el compromiso de la ciudad con el
plany cre6 un punto de referencia comun
para todos los empleados y politicos, e

incluido el alcalde y los integrantes del ordor New Jerséy

> Second Avenue Subway
> Long Island Rail Road

ayuntamiento, para entender las prioridades £ pio o e lC g
. , Region’s Core

del departamento. La primera linea de

tranvias estd en construccién y el desarrollo

residencial y comercial de los alrededores

En el afno 2009, el Departamento Distrital
de Transporte (DDOT) en Washington,
D.C, resucité un plan descartado para
construir lineas de tranvias que cruzarian la
ciudad. Para lograr el respaldo de alto nivel
dentro del gobierno para el proyecto, el

El proyecto del
tranvia solia ser una
mala palabra en
D.C. cuando asumi
mi cargo. Luego de
vender mi opinion
a pequenos grupos
en toda la agencia,
creamos nuestra
Agenda de Accion,
un documento
que contenia una
() vision de dos anos

DDOT cred una bien disefiada «Agenda de ya comenzo.

Wetrorail Project

@ metro area population
L]
fy10 president’s budget do, FL
Houston, TX ter Rail Transit

y que alineaba
toda la agencia,

Project received $66.7 million
in American Recovery and
Reinvestment Act of 2009 Funds

Source: Federal Transit Administration, 2009

North Corridor LRT
Southeast Corridor LRT

para promover
y comunicar las
metas del proyecto
del tranvia y todo B
lo demas a casi UN BUEN DISENO
1000 integrantes ES UNA BUENA POLITICA
de la planta de «El disefo juega un papel fundamental en los
) la agencia. Una KP ONGA SU esfuerzos de las re]aciones gubernamentales
vez aceptada [del Metro de Los Angeles]. Uno de los
esa vision dentro MEJOR CARA mensajes clave del Metro fue que Los
: Los conductores Angeles no habia recibido una «cuota justa»

de la agencia, la de colectivos en la proporcional de financiamiento del transporte
llevamos a las Ciudad de México federal relativa a su poblacién y funcién
personas externas con frecuencia estan primordial como motor econémico nacional.
interesadas y la despeinados y lucen [El equipo de servicios creativos del Metro]
utilizamos para poco profesionales tomé los datos de una hoja de calculo y los
obtener (arriba). El nuevo trasladé a un mapa sencillo pero efectivo

BRT Metrobus hizo que relata mejor los hechos. Este mapa fue
su respaldo. énfasis en el aspecto la pieza de informacién que el alcalde de

() -Gabe Klein, exdirector, profesional de sus Los Angeles, Antonio Villaraigosa, entreg6
Departamen’to de ’ conductores, para al presidente Barack Obama durante una
pr crear un servicio que reunion de cinco minutos en la pista de

Transporte del Distrito le diera la bienvenida a aterrizaje del avién presidencial de EE.UU.»

| j bajo).

0s pasajeros (a ajo)J -Michael Lejeune, director creativo,

Metro de Los Angeles /
@ @ @ @ @ @ @
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Muchas ciudades, como
Guadalajara, México, han
reconocido la efectividad
de educar a los ninos
sobre el transporte publico
para impulsar su uso.

Comenzar

temprano

los funcionarios federales y
de la cuidad decidieron reestructurar por completo el
sistema de autobuses de la ciudad. Cuando se lanzo el
nuevo sistema, la mayoria de los santiaguinos, como
se les dice a los residentes de la capital chilena, estaba
desinformada de los cambios que el nuevo sistema
implicaria en sus viajes diarios.

La educacion a los usuarios se concentrd
en mensajes de alto nivel, usando
personalidades iconicas, como el astro de
futbol Ivdn Zamorano, pero no abordd

las necesidades especificas y practicas de
los usuarios. Los problemas de servicio
insuficiente e infraestructura incompleta
fueron exacerbados por no haber brindado
a los ciudadanos suficiente informacion
sobre Transantiago: por dénde pasaria,
cuanto costarfa o como pagarfan los
clientes, cdmo se abordaria a las unidades
o se realizaria la transferencia. El mapa de
la ruta nueva se publicé a menos de dos
semanas de la fecha de inauguraciéon y

no estaba bien disefado, por lo cual los
pasajeros tuvieron dificultades para usar el
nuevo sistema.’

Los ciudadanos, confundidos y por no
conocer los recorridos de los nuevos
autobuses, saturaron el tren subterraneo de

la ciudad, colapsando el sistema ferroviario.
El enredado sistema de transporte publico
de la ciudad enfadd tanto a la gente que la
presidenta chilena debié pedir una disculpa
publica y el Ministro de Transporte renuncié.2

Los problemas de Transantiago iban mas
alld de una mala comunicacién pero el
caos fue significativamente amplificado por
ciudadanos que habian quedado sumidos
en la oscuridad.

Los problemas de Transantiago han sido
bien documentados y son ampliamente
comprendidos. Lo que no se sabe muy bien
es que la mayoria de los nuevos sistemas de
BRT en los paises en desarrollo han tenido
problemas de comunicacion similares
durante la implementacion. Por lo general
la falta de fondos y capacidad institucional
son la causa de la desinformaciéon de

los usuarios.’

Educacioén a los usuarios

i

informacion

De aqui para alld
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Educacioén a los usuarios

Cuando se
encuesto a
potenciales
pasajeros de

la nueva Linea
Naranja, se hizo
evidente que no
estaban muy
seguros de qué

se trataba. ;Un
tren? ;Un autobus
con estaciones?
¢Una estructura de
tarifas distintas?
Para responder a
las preguntas—e
impartir incluso
mas informacion—
hicimos énfasis

en una campana
que empezara
diciendo «Es...».
Esto nos permitio
hacer énfasis en
muchas de las
nuevas y atractivas
caracteristicas

de la linea, los
vehiculos y las
ventajas para los
pasajeros.

—-Michael Lejeune,
director creativo,
Metro de Los Angeles

De aqui para alla

Familiarizar al publico con

el sistema

Los ciudadanos que consideren viajar en
transporte publico, en particular aquellos
que tienen la opcién de andar en auto,
pueden verse disuadidos cuando no

estan familiarizados con un sistema—a
doénde va, cémo se cobra el pasaje, como
se aborda a las unidades—basicamente
cada aspecto de cémo usarlo. Las agencias
pueden superar este obstaculo si informan
debidamente al usuario, en particular antes
de lainauguracion de una nueva linea.

Apenas se elige el disefio de una estacién
de BRT, considere instalar una estacion
prototipo en una zona con mucho tréfico
de peatones, para que los pasajeros
potenciales se puedan familiarizar con ella.
En Ahmedabad, India, la ciudad construyé
una estacion de muestra un afio antes del
comienzo de las operaciones. El prototipo
ayudd a la ciudad a exhibir el disefio de

la estacion y a educar al publico acerca

de como funcionaria. Al mismo tiempo,

el prototipo permitio a la ciudad probary
ajustar ciertos elementos del disefo.

Muchas ciudades han reconocido la
efectividad de educar a los nifos sobre el
transporte publico para impulsar su uso. La

idea bésica de este enfoque es que los nifos
compartiran lo aprendido con sus amigos y
familiares. En Johannesburgo, Sudafrica, por
ejemplo, se contratd a una productora de
teatro para que presentara en las escuelas
primarias una obra basada en Rea Vaya para
ensefar a los nifos a usar el sistema. De
modo similar, en Ledn, México, se ofrecieron
eventos infantiles centrados en OptibUs.

Responder las preguntas
correctas

La educacion a los usuarios deberfa ayudar
a potenciales usuarios a responder seis
preguntas fundamentales:

{Quién esté afectado?

¢{Qué es?

¢{A dénde va?

¢{Cuando comienza?

iCémo llego de aqui para alld?
¢Por qué deberia usarlo?

Johannesburgo ayudé a preparar a sus
ciudadanos para la inauguracion del
BRT Rea Vaya creando un modulo de
informacion en un importante centro
comercial cerca de una futura ruta en
Soweto para educar al publico y darle
oportunidad de hacer preguntas
sobre el sistema.

Educacioén a los usuarios

Dijon, Francia,
transformo una
oficina situada en el
centro en La Maison
du Tram (La casa
del tranvia), una
exposicion disefada
para educar a los
usuarios acerca

de los aspectos
practicos de su
nuevo sistema de
ferrocarril ligero. El
edificio adopto los
colores brillantes de
la marca, tomados
de la paleta de
colores del sistema,
y coloc6 muestras
educativas sobre la
linea de ferrocarril
en su interior.

En el ano de su
inauguracion, la
exposicion atrajo

a mas de 20.000
visitantes.

De aqui para alld



Educacioén a los usuarios

Para el lanzamiento

de la Segunda Fase de
Optibus, una extension
del sistema de BRT
de Ledén, México, la
ciudad contraté un
cuadro de empleados
que fueron puerta a
puerta explicando

la expansion y
respondiendo a

las preguntas.

.
am
Fy
-
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Johannesburgo, Sudafrica,
construyo6 un prototipo de
estacion de BRT antes del inicio
de las operaciones y permitio
que los usuarios vieran por si
mismos como funcionaria el
nuevo sistema.

Educacion a los usuarios

El Macrobus de
Guadalajara, México,
realizé una amplia
campana de educacion
del usuario, para llegar
a los actuales pasajeros
de autobuses y a los
ninos en edad escolar.

De aqui para alld



PENSAR COMO PEATON

Senales claras, sencillas y
faciles de usar ayudan a los
peatones a recorrer Londres.

guchanan otf
street =

qual‘E L
all Street
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Queen =
Georg® 2
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Informacion para usuarios:

Sistematizar
la Informacion

Los sistemas de informacion para el usuario

se colocan a lo largo del sistema de transporte para
ayudar a todos los pasajeros, independientemente de
su habilidad, edad o nivel de alfabetizacion, para que lo

recorran con facilidad.

Transport for London (TfL), la agencia que
supervisa los autobuses, trenes y vias de la
capital britéanica, ha abordado la informacién
de los usuarios con un enfoque riguroso y
sistematico. Parte de lo que hace tan exitosa
al TfL es que se adhiere a un estricto grupo
de lineamientos de disefio en toda su red de
transporte. Cuatro reglas de disefio para las
instalaciones de intercambio y sefalizacion
de TfL — lugares donde los pasajeros hacen
transferencia entre modos — son buenos
principios normativos para todos los sistemas
de informacion de los usuarios:'

Eficacia Coloque la informacion a los
usuarios en los puntos de decision
donde los peatones pueden leerla con
facilidad, sin obstruir el paso de los
demas. Diserie sistemas sencillos de
manejar y mantener. Provea espacio para
mostrar informacién temporal también.

Usabilidad El disefio y la colocacién
de sefalizacion, mapas, quioscos y
maquinas de boletos deberfan hacer
que el sistema de transito sea facil
de usar para todos los pasajeros,
incluidas las personas de movilidad
limitada. Utilice materiales a prueba
de vandalismos y asegurese de que
la informacion esté iluminada
durante la noche.

Comprension Facilite el recorrido

y el movimiento mediante el disefio
de sistemas de informacién intuitivos
para todos los usuarios e integrados
dentro de su contexto. Identifique
con claridad las conexiones a rutas

y destinos. Coloque sefalizacion e
informacion donde los pasajeros las
necesiten. Use la tecnologfa para

dar soporte a encontrar las rutas.

Informacién para usuarios G

El transporte
publico puede
agregar valor
real a la ciudad
si esta mejor
integrado dentro
de su contexto
mas amplio.

-TFL “Intercambio de

los lineamientos de las
mejores prdcticas

iy

informacion

> Diagramas y mapas

> Horarios

> Tarifas y boletos

> Marcadores de estacion

> Médulos de informacién

> Seiializacion de rutas

> Informacion de arribos
en tiempo real

> Anuncios audibles
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6 Informacién para usuarios 4

Los pasajeros
desean ver a
los operadores
() del transporte
publico
participar en
un conjunto
de normas
comunes
basadas en sus
necesidades
y deseos.
-Tyrone Pardue,

o fundadory CEO,
Pardue Associates

PENSAR ACERCA DE:

Calidad Use materiales de alta calidad
y bien disefiados para mejorar la
experiencia del usuario y realzar los
valores de modernidad, limpieza y
calidad del sistema de transporte
publico.

Pensar fuera del sistema

El viaje no comienza cuando el usuario entra
a la estacion nitermina cuando éste sale.
Usted no solo deberfa ayudar a los usuarios

a recorrer el sistema sino ayudarlos también
a recorrerlo durante todo el viaje, que
comienza y termina dentro de la zona urbana
circundante. Por lo tanto, es importante
proporcionar sefales para encontrar las rutas,
maodulos de informacion y otros sistemas
informativos en las inmediaciones de las
estaciones.

El nombre y el disefio de las estaciones
debe tener en cuenta puntos de referencia
que ayuden a los usuarios a encontrar los
destinos populares con facilidad. Incluya
puntos de interés cercanos en los materiales
para encontrar las rutas dentro de las
estaciones, proporcione buenos mapas de

> ¢ Cudl informacion necesitara el usuario en los puntos
de decisién claves durante su viaje?

> ¢ Pueden los ninos y las personas mayores very ()

entender la informacion?

> ¢La informaciéon mas basica se transmite de manera
que reduce o elimina las barreras idiomaticas y de

alfabetizacion?

> ¢ Es posible actualizar la informacién de manera
oportuna y eficiente si cambian las rutas o el sistema?

> ¢Se transmite la informacié

n de manera tal que sea

accesible para las personas con discapacidades?

> ¢ Necesitan los usuarios informacion en varios idiomas?

24 De aqui para alla

zona y coloque carteles que dirijan a las
estaciones en las zonas de alto transito. Los
mapas, carteles y otros materiales deberfan
indicar con claridad las oportunidades de
hacer transferencia a otras lineas o modos.

Mantener la marca en todos
los sistemas de informacion
para el usuario

Una agencia de transporte publico deberd
tener un desarrollo de marca coherente en
todos sus sistemas de informacion para el
usuario. Fuera del bus, los clientes tienen
mas contacto con estas guias visuales, de
modo que es importante garantizar que
se asocien visualmente con el resto de

la marca. Esto se puede lograr mediante
tipografias, esquemas de color, logotipos,
disefio, materiales impresos uniformes y
otros elementos de disefio.

Sencillo pero informativo

Las agencias de transporte publico suelen
cometer dos errores comunes cuando
disefan sistemas de informacién para el
usuario. El primero es bombardearlo con
demasiada informacion. Los horarios de
servicios de las rutas, por ejemplo, pueden
contener mucha informaciéon pero su uso
es complicado. EI Metro de Los Angeles
cred un mapa de 15 minutos que muestra
solamente los autobuses que llegan al
menos cada cuarto de hora, lo que evita a
los pasajeros buscar en horarios de servicios
llenos de datos.

El segundo error comun es no brindar
suficiente informacion. No todos
comprenden las estaciones, las rutas y

los horarios igual que los planeadores de
transporte, que son los mas familiarizados
con el sistema. Los disefiadores de los
sistemas de informacién deben pensar mas
cdmo los usuarios nuevos y menos como
los planeadores de transporte.

Informacién para usuarios G

HACER UNA
MARCA

En Copenhague, la
estacion del metro
muestra «tétems» que
son a la vez funcionales

e iconicos.

/

LINEAMIENTOS
ESTRICTOS

Transport for London
recurre a estrictos
lineamientos para
garantizar que todos
los informacién

para usuarios estén
estandarizados y
sean claros.

Lesndon Buses

Bus station signage
and display guidelines

_F]

MY OF |00
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ENCONTRAR ' Y~ %j Sob ER

LA RUTA _ . _ g e ‘;Efﬂt o

Legible London es
un sistema para
encontrar larutay
alentar a la gente

a que camine.
Desarrollado por
Transport for
London, el sistema
sigue estrictos
lineamientos de
marcay usa un bello
disefio para que sea
agradable con la
ciudad y accesible.
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EL CONOCIMIENTO
ES TODO

El nuevo sistema de

[ 8A HKfl'DE ; . . ; BRT en Cl?il?a usa
dern L e A A A carteles digitales para
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i . : 4 indicar cuando esta
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AL FRENTE Y
AL CENTRO

La HealthLine en
Cleveland, Ohio,
promueve su servicio
con grandes y coloridos
anuncios a lo largo del
corredor del autobus.

Campanas de marketing:

Saber qué quieren
|0S pasajeros

El marketing no es sustituto de un servicio de alta
calidad. Por ejemplo, no basta que la buena iluminacion
de una estacion ayude a los pasajeros a sentirse seguros:
en realidad, la estacion debe ser segura. El marketing

es mas poderoso cuando promueve algo que

realmente existe.

La percepcion de los pasajeros del servicio
de transporte publico con frecuencia esta
influida por cinco factores:'!

1 Confiabilidad

2 Servicio frecuente

3 Seguridad y limpieza
4 Horario de servicio

5 Costo y ahorro

Si el servicio puede entregar exitosamente
estas cosas, usted ya tiene un buen punto

para comenzar. Sin embargo, esto no basta.

Recuerde: haga algo bien y hdgaselo saber
ala gente. Eso es hacer buen marketing.

Conseguir respaldo politico
Si bien las campanas de marketing
debieran enfocarse fundamentalmente

en atraer nuevos usuarios, también
pueden ayudar a lograr respaldo
publicoy politico para el proyecto.
Esto significa conseguir el respaldo
de la gente que no necesariamente
utilizard el sistema y educarla acerca
de los beneficios extendidos del
transporte de alta calidad.

La campanfa «Opuestos» del Metro de
Los Angeles y un importante cambio de
marca no sélo contribuyeron a aumentar
la cantidad de pasajeros discrecionales
del 24% al 36% sino que también logrd
que se aprobara el impuesto Measure R,
que proponia un incremento fiscal de
1/2 centavos para subvencionar grandes
proyectos de capital de la autoridad de
transporte publico.”

Campanas de marketing 6

La percepcion
del pasajero...
[de los]
sistemas de
transporte
publico

[debe] estar
perfectamente
abarcado por
conceptos y
estrategias

de marketing
para que un
nuevo sistema
de transporte
publico... pueda
tener éxito.
-C.H.Weiy C.Y. Kao,
“Medicion de la
participacién de los

pasajeros en los servicios
de transporte publico”

i

informacion

> Anuncios por radio y
television

> Carteleras

> Calcomanias y postales
en tiendas locales

> Médulos informativos
en eventos

> Anuncios en autobuses

> Campanas en Internet

> Articulos originales
(camisetas, bolsas, etc.)

> Servicio gratuito antes
del lanzamiento
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6 Campanas de marketing Campanas de marketing 6

Cuando se conoce al publico, se puede
comenzar a adaptar los mensajes a éste.

K

SU VIDA SOBRE LA VIA

La campana de publicidad
del tren ligero Metro de la
zona de Phoenix/Temple en
Estados Unidos llega mas
alla de los pasajeros tipicos
al promover las opciones
de vida nocturna a lo largo
del corredor.

:

Estudiantes

/

Fanéticos de deportes/musica/teatro

Medios de comunicacion

Propietarios de
negocios en el corredor

(
Desarrolladores inmobiliarios .\ AgenCia de

transporte publico
Empresas de reparto 0/-

Residentes del corredor

No usuarios

(her 35 aria dind culizire destinatlons on track
) ) ) Motociclistas
Funcionarios publicos

Automovilistas

Importantes empleadores

Publico elector en general

MENSAJES
- iSubase, bajese! Es viajar con rapidez.
¢Le preocupa estacionarse? Evite la molestia.
- Vital para la economia de la ciudad.
jAccesible para todos!
- El mejor lugar para vivir es cerca de la estacion.

- Su boleto a las mejores funciones en la ciudad.

Orver 180 sporting evenis an track.

Fim o e o 18 B | s g ot e e v W
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6 Campanas de marketing

-~

UN POCO DE HISTORIA

A principios del siglo XX, el Subterraneo de Londres y otras empresas proveedoras
de transporte realizaron diversos anuncios que promovieron el transporte ptblico
como un medio para que los trabajadores fuesen a sus trabajos, para que las
personas que hacian las compras—en ese momento, casi exclusivamente
mujeres— llegaran a las tiendas y para que las familias salieran a pasear.

ARE

BEST REACHED BY THE =

UNDERGROUND.

IN THE COUNTRY
BY THIS BUS

#

=71

ol P '.| o il
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Campanas de marketing 6

LOS OPUESTOS
ATRAEN

El Metro de Los
Angeles creé

una campana de
publicidad llamada
«Opuestos» que

lo presentaba

como una solucién
atractiva a diversos
problemas,
apuntando a
diversos valores

y gustos. Para

que los creadores
de tendencias
ayudaran a difundir
el mensaje, el Metro
de Los Angeles
entreg6 camisetas
con sumarca a
baristas en las zonas
residenciales de
moda quienes luego
promovieron

la campana.
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Pardon our dust.

We're making improvements
to this Metro Rail Station.

K

¢QUE PASA?

Construir con buena
voluntad implica

explicar el propdésito
del cierre de calles y
actividades de obras
a los pasajeros y al
publico en general.

Funding parthe

Relaciones publicas y comunicacién externa 6

Relaciones publicas y
comunicacion externa:

Controlar

la narrativa

La comunicacion externa puede ser muy efectiva
para controlar laimagen de la agencia de transporte
publicoy lo que dice acerca de un proyecto.

Sibien la prensa por lo general reacciona
alos sucesos negativos, uno quiere atraer
cobertura de prensa que pueda controlar
y dirigir. Por regla general, es importante
corregir los problemas y adelantarse a
responder las percepciones negativas, en
lugar de esperar que le pidan a uno que
comente un articulo causado por

una reaccion.

En Delhi, India, la primera fase del BRT
estuvo repleta de problemas operativos
y de comunicacién desde el comienzo.
Ante la falta de una fuerte comunicacion
por parte de la ciudad, los medios
aprovecharon las deficiencias y atacaron
el BRT, concentrandose en particular

en los problemas que ocasionaba a los
conductores de automoviles.”* Si bien
muchos de los problemas operativos ya
fueron solucionados, la prensa negativa
ha contribuido a sembrar dudas acerca
de la viabilidad del BRT, que ha bajado
significativamente la velocidad de
expansion en Delhi.

Estabelecer relaciones con
los medios de comunicacion
Cuanto mas comodos se sientan los
periodistas para contactar la agencia de
transporte publico, més facil serd dar a
conocer los hechos y los mensajes clave
acerca del servicio. Es importante ser lo méas
accesible posible al periodista, de lo contrario
se corre el riesgo de que no informe
correctamente los hechos o que difunda
una nota negativa.

Fuera de Toronto, Canadé, el Transporte
Publico de la Regién de York trabajé
constantemente con la prensa local para
ayudarle a entender la nueva red de bus
prioritaria VIVA. Alina Kelly, experta en
marketing de transporte cuya empresa
estuvo a cargo de la campana de marketing
y comunicacion de VIVA, sefala que ellos
se esforzaban por dar a la prensa tanta
informacion como fuera posible. «Las
entidades gubernamentales con frecuencia
temen y tienden a no comunicarse con
ellos, adoptando una mentalidad de

Las entidades
gubernamentales
con frecuencia
temeny

tienden a no
comunicarse con
ellos, adoptando
una mentalidad
de esquivary
ocultarse. Con
VIVA, teniamos
una persona
cuyo unico
trabajo era dar
informacion a la
prensa acerca
del proyecto.

—Alina Kelly, presidenta,
AKelly Consulting, Inc.

i

informacion

> Paquetes para la prensa
> Listas de correo
> Entrevistas con la prensa
> Difusion en los eventos
> Actualizaciones de

las obras
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6 Relaciones publicas y comunicacion externa

La interaccion
entre las personas
es posible en una
visita de estudio.
Esa interaccion
informal ayuda el
entrecruzamiento
de informacion
y forma este

™ grupo cohesivo
de modo que la
gente, después
de la visita, puede
recordar un
monton de cosas.

-SK Lohia, Funcionario
en obligaciones
especiales, Sistemas

(") detransporte publico
rdpido masivo,
Ministerio de Desarrollo
Urbano, India
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esquivar y ocultarse», dice Kelly. «Con VIVA,
teniamos una persona cuyo Unico trabajo
era dar informacién a la prensa acerca del

proyecto, agrega.

Esta construccion de relacion fue
sumamente exitosa. El comité de redaccion
del Toronto Star, el més grande periddico
de la regidn, era terriblemente critico de |
aidea de llevar el «transporte publico
rapido» a los suburbios pero fue
conquistado rapidamente por el
lanzamiento del nuevo servicio. «Ellos
publicaron un articulo de doble pagina
sobre VIVA que era practicamente palabra
por palabra lo que habfamos preparados,
sefala Kelly. «Yo no podria haber pagado
una insercion de ese tamafio en el Star
con todo el presupuesto que tenfay la
conseguimos gratis», agrega.

Las relaciones con las partes interesadas no
terminan cuando finaliza la obra; tampoco
las relaciones publicas y las relaciones
exteriores. Los esfuerzos de relaciones
publicas deben estar estrechamente
vinculados con la operacién diaria del
servicio de transporte publico.

Adaptar la historia

De acuerdo con su especializacion,

los periodistas estaran interesados en
distintos aspectos del sistema segun sus
propios temas de interés. Por ejemplo,
un periodista experto en temas de salud
podria querer indagar si el BRT aumenta
la actividad fisica en tanto que otro
especializado en negocios podria querer
saber en qué medida un corredor de
BRT eleva el precio de los desarrollos
inmobiliarios. Considere cada periodista
y trdtelo de manera independiente,
ofreciéndole lo que interese y atraiga

a sus lectores.

Organizar visitas

La organizacion de visitas del nuevo sistema
y visitas de estudio de sistemas iconicos
como el de Bogotd y el de Curitiba es

una buena oportunidad para establecer
relaciones con la prensa. Si su agencia
planea visitar otra ciudad en la que se

haya implementado un proyecto similar,
invite a los periodistas locales para que

le acomparien.

Incluya, abierta y deliberadamente en estas
visitas a quienes expresen su oposicion. En
el peor de los casos seguirdn manteniendo
su escepticismo pero mientras mas se
acerque a ellos y los incluya en el proceso,
mas posibilidades tendra usted de
«convertirlos». La experiencia de VIVA con el
Toronto Star es una fuerte demostracién de
este punto.

Obtener respaldo

Considere los diversos vectores que influyen
sobre los pasajeros y llegue a ellos. Cuando
importantes «creadores de gusto», como
los muUsicos, atletas o personalidades

de los medios de comunicacion locales
populares estan mas informados acerca de
las operaciones y beneficios del sistema, es
mucho mas probable que difundan la voz.
Las Vegas, por ejemplo, usoé el espectaculo
Blue Man Group para el lanzamiento de la
linea MAX BRT.

Ser candidato para obtener un premio
internacional también puede ser una
estupenda manera de elevar el estatus y
adquirir mas prestigio con relacion a un
proyecto. El premio anual al Transporte
Sustentable creado por el Instituto de
Polfticas para el Transporte y el Desarrollo ha
ayudado a mejorar la imagen del Metrobus
(BRT) en Estambul y del Janmarg (BRT)

en Ahmedabad.

Anticiparse y evitar

las criticas

Entregue a la comunidad bastante
informacion sobre la nueva linea incluso
antes que comience la construccion. Esto
mantendrd informado al publico y reducird las
posibilidades de que sea tomado por sorpresa
por interrupciones en el camino. Antes

de comenzar la construccién, identifique

las fases principales que requeriran dar
nuevas actualizaciones a la comunidad.

La comunicacién de cada fase nueva
debieran incluir potenciales interrupciones
del servicio, rutas alternativas para evitarlas,
actualizaciones sobre los progresos de obras y
cronologias de partes culminadas.

Manejar las expectativas
Explique con claridad los beneficios que
podran esperar los futuros pasajeros de la linea
BRTy no exagere los potenciales beneficios.

Relaciones publicas y comunicacién externa 6

En Boston, la Autoridad de Transporte de

la Bahia de Massachusetts (MBTA) cometié
este error, promoviendo con vigor la Linea
Plateada, un nuevo servicio de autobus,
como un tren subterrdneo sobre ruedas. Si
bien constituyd una mejorfa con relacién al
servicio de autobuUs anterior, para algunos la
Linea Plateada no alcanzaba las expectativas
sembradas por la MBTA en el publico.' La
brecha entre las expectativas y la realidad
condujeron a desilusiones, haciendo que
fuese mucho mas dificil financiar o ampliar el
sistema en el futuro.

Con relacién al proyecto VIVA de la Regidn de
York, Alina Kelly dice lo siguiente: «Durante la
Fase I no promovimos lo “rapido” porque no
era mucho mas rdpido. En el marketing del
transporte publico, al igual que en cualquier
otro campo, simplemente no es posible
vender aguello que no se posee.»

-~

El Metro de Los Angeles elaboré
un amplio plan de relaciones
publicas referido a la obra y

el lanzamiento del sistema de
BRT de la Linea Naranja. Cada
comunicado de prensa se adheria
estrictamente a la marca antes
establecida y al sistema de
identidad, creando una narrativa
amplia sobre el proyecto. La
agencia rodo un video de la Linea
Naranja en seis idiomas y lo
distribuy6 en todos los canales
de television de la zona de Los
Angeles. Usaron los muros sélidos
que circundaban la obra como
espacio de publicidad, no para
otros anunciantes, sino para la
propia Linea Naranja. El Metro
distribuy6 actualizaciones y avisos
sobre las obras en los periodicos
de la comunidad, en reuniones,
eventos, sitios de empleadores

e incluso distribuyeron folletos

puerta por puerta.

_/

Recibir Ia
nominacion

del premio al
Transporte
Sostenible 2010 no
solo nos motiva,
sino que también
demuestra que

el Macrobus es

un procedimiento
recomendado
internacionalmente.
Este premio
significa mas

que reconocer a

los autobuses, la
infraestructura y

la tecnologia. De ®
ultima, nos ayuda

a fomentar un
cambio cultural en
miras de un sistema
de transporte
sustentable y mas
organizado.

-Diego Monraz Villaseior,
director general, Sistema
de Tren Eléctrico Urbano,
Guadalajara, México
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L
- PASAR POR AQUI
- OBTENER Guangzhou encabez6
b RESPALDO una serie de paseos,

abriendo el sistema a
los residentes locales,
para que pudieran
explorar y aprender.

Las Vegas uso el
espectaculo Blue BLUE MAN GROUP RIDES GREEN.
Man Group para el
lanzamiento de la
linea ACE BRT.

- = L1725 VISITAS A
L - -
sy e LAS OBRAS

MR TP T

5 e, T s En Johannesburgo
5 —~— B se ofrecieron a los

] - periodistas visitas a

las obras del sistema
Rea Vaya.

/

CELEBRE LOS
LOGROS

El presidente de México,

Felipe Calderén, celebra

el lanzamiento del

Macrobus de Guadalajara

subiéndose al autobus.
%

Introducing ACE. The new rapid transit systern, Featuing
fual-affici tarid wehiches, Connecting Dovniown to the
Strip, Hender y Norih Las Vegas. It's the lalest way 1o 5 _!

MNew Hybrid Vehicles travel quicker, clesner and greanar from your RTC

}!lf
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El Centro de Atencion al
Cliente del Metro de Los
Angeles es colorido

y acogedor.

Sistemas de retroalimentacion

Respondetle

a los pasajeros

los canales de comunicacion
deben ser bidireccionales. Si no se tienen métodos
efectivos de comunicar la respuesta del usuario, sea
favorable o negativa, los pasajeros pueden sentir que

no son importantes.

Permitir que los pasajeros lo
prueben

Numerosos sistemas de transporte publico
han inaugurado nuevos servicios sin
cobrarlos durante varios dfas. En estos
ejemplos, los esfuerzos de dar educacion a
los usuarios se pueden combinar bien con
sistemas de retroalimentacion, ayudando a
los clientes a que aprendan a usar el sistema
y a la vez recopilando informacién que se
puede incorporar al disefio definitivo.

El Janmarg de Ahmedabad operd gratis
durante los 100 primeros dias de servicio. Si
bien este prolongado periodo de prueba le
costé a la ciudad casi $700.000, permitié a
muchos ciudadanos usar y acostumbrarse al
sistema. El Janmarg es hoy considerado una
de las mejores practicas de BRT.

El Transmilenio de Bogotd también ofrecié
viajes gratis durante tres semanas en el

primer corredor BRT entre diciembre de
2000y enero de 2011. Los viajes gratuitos se
ofrecian exclusivamente fuera de las horas
pico (9:00 a.m. - 4:00 p.m) y ayudo a miles
de personas a entender el funcionamiento
del sistema. Estos usuarios ayudaron replicar
el conocimiento a otros usuarios nuevos a
familiarizarse con el sistema.

Es importante destacar, sin embargo,
que los viajes gratuitos pueden ser
contraproducentes si no se planifican

y ejecutan adecuadamente. Tanto el ﬂ
Metrobus en Ciudad de México y el

Macrobus en Guadalajara tenian un excesivo
numero de pasajeros durante los viajes de

informacion

prueba gratuitos, lo que se tradujo en caos
para las operaciones. Si bien los sistemas
mejoraron a la larga, la primera impresion
del publico de un sistema congestionado y
mal manejado prevalecié durante afos, en
particular entre los que no eran usuarios.
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ENCUESTE A PASAJEROS

En la Ciudad de México, Metrobus hace encuestas a los pasajeros
cada seis meses para medir la percepcion del usuario y determinar
si es necesario realizar cambios. En Bogota, TransMilenio hace
encuestas mensuales a sus pasajeros para determinar también

la satisfaccion del usuario. Las encuestas incluyen evaluacion

de distintos aspectos del sistema: acceso, estaciones, cobro de
pasajes, servicios troncales, servicios de alimentadores, personal
de apoyo y seguridad personal, entre otros. Ademas de funcionar
como una herramienta de administracion, las encuestas, junto con
su métrica de fiabilidad y puntualidad, se usan con indicadores de
desempeno para premiar a los mejores operadores de autobuses.

Sistemas de retroalimentacion 9

LOS PIES EN
LA TIERRA

ElI RTC de Las Vegas
tiene estudiantes

que fungen como
embajadores de
transporte publico

que dedican tiempo al
sistema respondiendo
preguntas y recopilando
la respuesta de

los pasajeros.

/

Metrobus, Ciudad de México: Usuarios por propdsito de viaje

2006

. 53% Trabajo
18% Escuela

10% Actividades Sociales

7%  Compras
. 8% Paseos
. 4%  Otros

2007

B 63%
14%
9%
3%
B 2%
B 7

Trabajo

Escuela

Actividades Sociales
Compras

Paseos

Otros

UN CAMBIO
DE CARA

El Metro de Los Angeles
contraté a un conocido
arquitecto para que
transformara su centro
de servicios, una
estructura sombriay
poco acogedora, en una
oficina alegre y colorida.
El mensaje que el nuevo
diseno envia es fuerte y
claro: pase, por favor.
%
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Participacion en linea:

Nuevas formas
de acceder a
la Informacion

Las formas en la que la gente accede a la
informacion han experimentado una gran
transformacion durante la Ultima década, con cada
vez mas y mas gente que entra en Internet para
encontrar la informaciéon que necesita.

AL ALCANCE
DE LA MANO

En Boston, el gobernador
de Massachusetts Deval
Patrick aprende a buscar
la informacion de la

hora de arribo de los
autobuses de Boston en
su teléfono celular.

Sin embargo, numerosas agencias de
transporte publico siguen sin contar con
estrategias integrales para la Internet.

Esto es un enorme problema que se

debe remediar. La buena noticia es que
establecer una presencia sofisticada en
linea es relativamente barata y puede tener
un gran impacto sobre los pasajeros.

Alcanzar a los usuarios antes
de que lleguen

Lo primero que quieren saber los
potenciales pasajeros antes de decidirse a
usar el transporte publico es si los puede
llevar al destino al que quieren ir.

Un sitio web con mapas y horarios claros
puede dar esa informacién incluso antes
de que el pasajero salga del hogar. También
puede informarles el tiempo de viaje

esperado, las posibles demoras y cualquier
otra informacién que podria influir en su
viaje. Todo esto hace que el transporte
publico sea més facil de usar, fiable y
accesible, aumentando las posibilidades
de que los pasajeros ocasionales se
transformen en usuarios leales.

Es importante destacar que no basta
limitarse a tener un sitio web que
contenga esta informacion. Este sitio
debe ser facil de usar, bien disefado y

corresponder a los estdndares de la marca.

jAnticiparse a lo que pueda
suceder!

Manejar su presencia en linea también sirve
como una funcién «defensiva» crucial. La
falta de presencia en linea, deja la puerta

i

informacion

> Sitio web facil de usar
para los pasajeros

> Facebook

> Twitter

> Orkut

> Herramientas moviles/
de SMS
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Participacion en linea

~

CONSEJOS EN
LINEA

Registre con
anticipacion su
dominio, cuenta de
Facebook, Twitter y
otras cuentas

Controle los foros
y blogs en linea
locales para ver las
opiniones

Publique copias en
linea de cualquier
elemento impreso
que los pasajeros
puedan tomar en el
sistema

Mantenga
coherencia entre
nombres vy la

marca en todas las
plataformas en linea

Abra los datos
ausuarios y
desarrolladores

J

De aqui para alla

abierta para que otro la genere por usted:
alguien sobre el cual usted no tiene
control. Adquiera todos los dominios

web apropiados tan pronto como se elija
el nombre del sistema de BRT. También
considere seguir el ejemplo de los politicos
y compre dominios de sitios web que
usted nunca querria que existan, tales
como «odioatransmilenio.comy. Esto
puede hacer mucho para impedir que
abiertos opositores difamen publicamente
un proyecto.

Entrar a las redes sociales
El Transportation Research Board esta
investigando el potencial de los medios
sociales, como Facebook, Twitter y
YouTube, para aumentar el nimero

de pasajeros, llegar a publicos nuevos,
fomentar mejores relaciones con los
usuarios y comunicar informacion en
tiempo real de manera mas eficaz. La
Autoridad de Transporte Metropolitano
de la ciudad de Nueva York, por
ejemplo, usa Facebook y Twitter para
comunicarse con miles de pasajeros a
diario, manteniéndolos informados sobre
cambios en el servicio y desarrollos de
obras. De modo similar, Johannesburgo
usa Twitter para promover su nuevo
sistema ferroviario de alta velocidad y
celebrd un «tweetup, una reunion publica
organizada en Twitter, al que asistieron
centenares de personas.

Con frecuencia las agencias de transporte
publico caen en la trampa de contratar
empleados junior para establecer

la estrategia de medios sociales. Sin
embargo, es importante que esta persona
tenga experiencia en el campo.

Mantenerse al dia con lo que
esta sucediendo

Hay muchas posibilidades de que los
usuarios hablen acerca del servicio que
usted presta con sus colegas, en blogs,
listas de correo electronicos, redes sociales
y otros sitios web. Estas conversaciones
ofrecen informacién muy valiosa sobre la
percepcion y experiencia de los pasajeros,
informacion que para reunirla de otra
manera le costaria mucho tiempo y dinero.
Manténgase al tanto de las conversaciones
en linea y de las oportunidades que esto
presenta para tener retroalimentacion y
promover cambios en el servicio,

mejoras o extensiones.

Muchas de las opciones més nuevas de
comunicacion en linea, en particular los
medios sociales, se pueden emplear para
crear mas sistemas para recibir respuestas.
A veces los usuarios pueden atraer nuevos
pasajeros con mas facilidad usando los
medios sociales que los que su agencia
podria atraer mediante estrategias de
marketing tradicional. En las ciudades
estadounidenses, los fanaticos del
transporte sustentable han construido
importantes redes de seguidores,
personificadas por el Streetsblog.com de la
ciudad de Nueva York. Algunas agencias de
transporte publico han capitalizado estos
grupos para obtener informacién acerca de
los nuevos servicios y recibir sus respuestas
y sugerencias de mejoras.

Abrir sus datos

Los proyectos de software de coédigo abierto
han demostrado que grupos de usuarios
informales pueden crear herramientas

dtiles con pocos o ninguin recurso mas

allé de su propio tiempo. Las agencias de
transporte publico pueden aprovechar
este poder al abrir sus datos operativos:
tiempo de viaje, horarios de buses, paradas,
noticias en tiempo real de GPS, no solo
para que el publico la vea sino para que
los desarrolladores creen aplicaciones
extraordinarias: planificadores de viajes,
sitios Web de arribos en tiempo real,
aplicaciones maoviles, mapas
personalizados, etc.

Las direcciones de Google Transit son un
fabuloso ejemplo de lo que las agencias
pueden hacer al abrir sus datos.

Muchas ciudades ofrecen ahora la
planificacion integral de viajes de
transporte publico a través de Google
Maps. En California del Norte, el Sistema de
Transporte Publico de Redwood combiné
los datos que envid a Google Transit con
servicios adicionales de informacién
basados en laWeb y moviles y un nuevo
programa de pases de autobus: obtuvo asf
un incremento de pasajeros del 30%."° La
agencia de transito en Duluth, Minnesota,
registrd un incremento de pasajeros del
12% durante el aflo después de introducir
las direcciones de Google Transit.'®

El Departamento de Transporte del

Distrito de Washington, D.C,, esta instalando
grandes pantallas en las estaciones de
autobus y en sitios con mucha afluencia de
peatones en toda la ciudad para mostrar
informacion en tiempo real de las rutas

de Metro y autobuses mas cercanas,
estaciones para compartir automoviles

y bicicletas, y también con informacion
actualizada sobre interrupciones de servicio
o por causa del clima.

Aliarse con los celulares

Las aplicaciones para los teléfonos
celulares son otra novedosa practica

que las ciudades estan adoptando para
hacer més atractivo el transporte publico.
Mediante aplicaciones como NextBus, los
residentes de Nueva York, Washington,
D.C.y Los Angeles pueden verificar en
tiempo real, la hora de llegada prevista
de los autobuses desde sus teléfonos
celulares. Este tipo de informacion
reduce la incertidumbre de usar el
transporte publico.

Incluso en las ciudades en las que las
agencias de transporte publico no han
abierto sus datos, surgen emprendedores
con formas innovadoras de compartir la
informacion del transporte publico.

Por ejemplo, Mobile 4 Mumbai usé los
datos recopilados por los medios sociales
para desarrollar una aplicacion movil que
permitié a los usuarios encontrar rutas
de autobus en la ciudad. El consultor

de medios sociales y usuario de Mobile

4 Mumbai Moksh Juneja explica que la
nueva aplicacion ha sido un gran éxito:
«Esta aplicacion es una bendicion y ya

no dependemos de nadie para llegar a
un destino especificos, declard en una
entrevista con DNA, un destacado
periédico de la India. «Esta aplicacion ha
renovado la confianza en los pasajeros
de autobus», agrega.

Si bien emprendedores como los

que operan Mobile 4 Mumbai siguen
innovando, es importante que las agencias
de transporte publico los consideren aliados
y les den respaldo haciendo que los datos
estén abiertos al publico.

Participacion en linea
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HAGA QUE SEA
FACIL DE USAR

En las ciudades
estadounidenses,
Nextbus provee

a los usuarios de

los smartphones
informacion de arribos
de autobuses en
tiempo real, lo que
permite que para los
pasajeros sea mas facil
programar sus viajes.
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Las lineas de trabajo que hemos identificado van en orden cronolégico pero no implican un orden estricto,
similar al de los capitulos esbozados en el documento «Guia de Planificacion de Sistemas BRT» (Bus Rapid
Transit Planning Guide) publicado por el Instituto de Politicas para el Transporte y el Desarrollo (ITDP).
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6 Campanas de marketing

6 Relaciones publicas y comunicacion externa

0 Sistemas de retroalimentacion

e Participacion en linea

Iniciar una educacion de alto nivel para los Efectuar una ceremonia de inauguracion, Dar capacitacion de marca Ofrecer un evento para la prensa, ofrecer viajes
usuarios, lanzar campana de marketing focalizada campana de marketing para explicar los interna, establecer métodos gratis, identificar a los embajadores de las
en corredores, emitir comunicados de prensa, beneficios/«;por qué?», lanzar sistemas de de retroalimentacion internos, estaciones, aumentar el marketing focalizado
finalizar elementos de marca especificos al retroalimentacion de los usuarios, proporcionar publicitar el modelo de negocios
corredor actualizaciones de las construcciones/
interrupciones Comenzar campaha intensiva de medios/RRPP, construir
Lanzar el sitio web, emitir comunicados de presencia de eventos externos, finalizar la campafia de marketing
prensa, crear el plan de accion, conseguir apoyo Dar a conocer los mapas de de preapertura, desarrollar educacion especifica a los usuarios
politico, desarrollar campana de marketing, ruta definitivos, construir una especificos (por ejemplo, en las escuelas), comenzar la campafia de
efectuar investigacion de mercado. parada de muestra, mostrar los marketing focalizado, finalizar marca integrada

buses en los eventos, recopilar la
retroalimentacion sobre sistemas de
informacién de usuarios

EMBARQ



GLOBAL

10 G Street, NE, Suite 800
Washington, DC 20002 EE.UU
+1 (202) 729-7600

MEXICO

Calle Belisario Dominguez #8, Planta Alta
Colonia Villa Coyoacan, C.P. 04000
Delegacion Coyoacan, México D.F.

+52 (55) 3096-5742

BRAZIL

471 Rua Luciana de Abreu
#801, Porto Alegre/RS
BRASIL, 90570-060

+55 (51) 33126324

TURQUIA

Tufekei Salih Sok. N.°: 5
6 Amaysa Apt., Beyoglu
34433 Estambul, Turquia
+90 (212) 244 74 10

INDIA

Godrej and Boyce Premises
Gaswork Lane, Lalbaug
Parel, Mumbai 400012

+91 22 24713565

REGION ANDINA

Palacio Viejo 216, Oficina 306
Arequipa, Peru

+51 54959695206

www.embarq.org






