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Introduccion

' SI NO REGRESO...
DIGANLE A MI FAMILIA QUE LA AMO.

Dia con dia, nos enfrentamos ante una sociedad que nos exige estar todo el tiempo en constante
movimiento, desplazandonos de un lugar a otro por diversos motivos: laboral, escolar o
personal, con el fin de llegar a nuestros destinos de una manera “rapida”, utilizamos diferentes
medios de transportes, por ejemplo Automdvil, Camién, Combi, Taxi, Metrobus, Suburbano,

Mexibts o Metro.

Esto se debe al crecimiento demografico que ha ido en aumento, donde observamos que uno de
los factores que intervienen es la migracion, cientos de familias provenientes del Estado de
México y sus alrededores se trasladan a la capital, utilizando diversos medios de transporte,

como el metro.

Uno de los transportes mas populares y utilizado entre la poblacién mexicana, me refiero al
Sistema de Transporte Colectivo (STC), por su bajo costo, la facilidad que tiene para llegar de
un lugar a otro en menor tiempo, puesto que su recorrido es subterraneo y su capacidad de

acceso con mas de cinco millones de usuarios a diario.

Sin embargo, al ser utilizado con frecuencia, por alrededor de 8 millones de personas a diario?,
dentro de éste, en horarios especificos, tienden a volverse todo un caos por la gran cantidad de

pasajeros, quienes abordan los vagones del metro, llenandolos a su maxima capacidad.

Por ello, el presente proyecto “Hagamos la diferencia en el metro”, tiene como objetivo dar a
conocer las principales medidas de seguridad a los usuarios a través de frases que evocan la
participacion colectiva, donde todos sigan y respeten las normas, de modo que, se apropien de

éstas al llevarlas a cabo durante su viaje.

! Cantidad estimada por el Ing. Arturo Bedolla, quien trabaja en el Puesto Central de Control( PCC) del metro.(entrevista)
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La problematica de la cual se parte, es principalmente la cuestién de cultura? y actitud3 de los
usuarios, quienes no respetan las medidas de seguridad, tales como:

“Antes de entrar permita salir”, “No fumar dentro de los vagones del Metro”, “Sentarse en los
pasillos de los vagones”, “No tirar basura”, “No pasar la linea amarilla”, “No pase”, “Respetar el
asiento exclusivo para personas de la tercera edad, discapacitadas y mujeres embarazadas”, “Al
subir o bajar las escaleras, procura esperar del lado derecho para dejar el libre paso por la

izquierda”y “No recargarse en las puertas”.*

Esto se debe a la falta de difusién y mantenimiento de las normas, asi como también, la prisa de
los usuarios por motivos laborales o personales, quienes por llegar a tiempo a su destino,
exceden la capacidad de 2335 personas por vagon, es decir, un trené transporta a dos mil

noventay siete personas.

Lamentablemente al hacer esto, provocan al interior diversos accidentes, como desmayos,
empujones, golpes con mochilas o bolsos, puesto que ignoran las sefiales que estan hechas por

su propia seguridad.

Entonces, dicho proyecto parte de la idea que los usuarios no siguen las medidas de seguridad
debido a la falta de cultura de prevencidén y a la escasa difusién de éstas, por consiguiente a
través de la campafia “Hagamos la diferencia en el metro”, se fomentara entre ellos un cambio

de actitud y prevencion de accidentes al seguir las normas.

Por esta razon, el STC, fungird como agente de cambio, ya que es un organismo que ve por el
bienestar de los usuarios una vez que ingresan a las instalaciones del metro, pues con
anterioridad, también ha implementado campafias para la difusiéon de medidas, las cuales no

han obtenido los efectos deseados entre el publico objetivo.

2 Incluye todas las manifestaciones de los habitos sociales de una comunidad, las reacciones del individuo en medida en que se ven
afectadas por las costumbres del grupo en que se vive, y los productos de las actividades humanas en la medida en que se ven
determinadas por dichas costumbres ( Franz Boas,1930),https://es.scribd.com/doc, consultado 2 de octubre del 2015 a las 7:00 am
3 Predisposicion organizada a pensar, sentir, percibir y comportarse hacia un referente u objeto (Kerlinger), Martinez Ramos E,E/ uso de
los medios de comunicacion en mercadotecnia y publicidad,pag.112

4 Diario El Pais, Las 10 sefiales del Metro del DF que nadie respeta, Publicado el 24 marzo, 2015, consultado 26 de marzo del 2015 a las
1:00 pm

5 http://www.agustin.mx/Posts.php?a=MetroMexico, consultado 26 de marzo del 2015 a las 1:10pm

6 Compuesto por 9 vagones. Longitud 150 mts. Velocidad hasta 80km/h. Promedio de una estacion a otra 1km,
http://www.agustin.mx/Posts.php?a=MetroMexico, consultado 2 de octubre del 2015 a las 7:05am
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Es importante sefialar que, la presente campafia social es piloto en la linea 3 de indios verdes
a C.U,, pues se busca evaluar los resultados que tendran entre los usuarios, para posteriormente

llevarla a cabo en el resto de las lineas.

Dicha campaiia, utilizara un tono participativo y amable hacia los usuarios, buscando un cambio
de actitud al hacer la diferencia y seguir las normas de seguridad, las cuales pasan de manera
“desapercibida” entre los usuarios, quienes sdlo se dejan llevar por la multitud y se avientan,

sin tomar en cuenta las consecuencias de sus actos.

El piblico meta a llegar son todos aquellas personas que utilizan el metro como medio principal
para llegar a sus destinos, segmentandolo estariamos hablando del NSE D+, jévenes y adultos
(hombre y mujeres) quienes no cuentan con un auto particular y destinan gran parte de su gasto

en el pasaje.

Para llegar a ellos, utilizaré medios BTL7, los cuales facilitaran las difusién de las principales
medidas de seguridad entre el publico objetivo, con el fin de que las conozcan y las lleven a

cabo durante su viaje.

Asimismo, propongo un dia del usuario, donde las publicaciones giren en torno al papel tan
importante que juegan ellos, pues ha logrado brindar servicio por mas de 45 afos, gracias al
uso por parte de las personas, por ende, se les gratificarg, regalandoles una pulsera que tenga

impresa la frase de la campafia y una norma de seguridad que los acompafiara durante su viaje.

Es importante sefalar que, con la implementacién del presente proyecto, también se busca
disminuir el nimero de accidentes, ya que es lamentable observar la imprudencia que tienen

los usuarios al ingresar a los vagones.

7 Las siglas BTL (Bellow The Line-Debajo de la linea) hacen referencia a las practicas no masivas de comunicacién dirigidas a segmentos
especificos del mercado para difundir el mensaje publicitario, consultado en www.redgrafica.com/el-concepto-btl, el dia 3-01-2015 a las
10:00 am
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Capitulo I Sistema de Transporte Colectivo (STC)

En el presente capitulo, se aborda la historia y etapas de construccién del metro de la ciudad de
México, donde se explica como fue el proceso bajo el cual se permitid su cimentacion

subterranea hasta su expansion de la linea 12.

Asimismo, se retoma el concepto de corazoén ideolégico, es decir, la razén de ser de toda
empresa u organizacién, en este caso del Sistema de Transporte Colectivo, destacando su

mision, vision y valores bajo la cual se rige.

Destacando el punto de vista de Cortina Izeta Jests en su libro “Identidad, Identificacidn,
Imagen, quien menciona “No podemos influir directamente ni sobre las conductas ni sobre las
actitudes, pero si podemos influir sobre las imdgenes, tnico medio de lograr el éxito de las
empresas, las instituciones, los gobiernos, los partidos politicos o los candidatos, y esto sélo se

puede lograr con una eficaz comunicacion™,

Es decir, la imagen también comunica a través de simbolos que trasmiten un determinado
mensaje, el cual dependera de una estrategia de comunicacion efectiva, que permita influenciar

de manera indirecta en la actitud de los individuos.

De igual manera, se expone las estaciones con mayor y menor influencia, donde se resalta el

numero de usuarios, quienes ingresan a las instalaciones del metro diariamente.

Dicho esto, el STC cuenta con diferentes normas de seguridad, las cuales no todas se encuentran

a la vista de los usuarios y las pocas que hay, carecen de mantenimiento.

Cabe mencionar que el metro cuenta con el manual de usuario, el cual puede ser consultado en
linea. Este tiene una serie de ilustraciones realizadas por el caricaturista Enrique Heras
Guzman, quien se encargé de plasmar las diferentes medidas de seguridad de manera

pintoresca para hacer de su viaje una experiencia segura.

8 Cortina lzeta Jesus,ldentidad, Identificacién,Imagen,pags.90-92
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Por ultimo, se analiza las diferentes campafas realizadas por el STC, desde el punto de

comunicacion, donde se aborda el copy hasta la imagen y tipografia.
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1.1 Historia y etapas de construccion

En la segunda mitad del siglo XX, con una poblacién de mas de cuatro millones, nuestra ciudad
se enfrentaba a los terribles problemas del trafico, sobretodo en la zona centro, ya que se
encontraban 61 lineas de autobuses de 91 que existian junto con 4,000 unidades de transporte

eléctrico y mas de 150,000 autos particulares, donde la circulacién era demasiado lenta.

Asi que, se le ocurri6 al Ingeniero Bernardo Quintana, quien era el representante de la empresa
Constructores Civiles y Asociados (ICA), realizar una serie de estudios que permitiera la
construccién de un medio de transporte eficiente, el cual ayudara a la poblacién en general a

trasladarse a su destino de una manera rapida y segura, evitando en lo posible el caos vial.

El 29 de abril de 1967 se publica en el Diario Oficial por decreto presidencial, la creacion de un
organismo publico, descentralizado con el nombre de Sistema de Transporte Colectivo, con el
propdsito de construir, operary explotar un tren rdpido con recorrido subterrdneo®, gracias a ello,
se inauguro la construccion del metro el dia 19 de junio de 1967 sobre la avenida Chapultepec
y calle Bucareli, dando paso a una de las obras mas grande y costosa hechas por las manos de
cientos de seres humanos , la cual benefici6 a miles de ciudadanos hasta la fecha. El 4 de
septiembre de 1969, durante el mandato de Gustavo Diaz Ordaz, da por primera vez, servicio

lalinea 1 de Zaragoza a Chapultepec.

Conforme a los afios, aumentaron el ndmero de lineas, permitiendo la conexién entre los
diferentes puntos de la ciudad: sur, norte, oriente y poniente, expandiéndose sin limite alguno,
hasta llegar a uno de sus proyectos mas ambiciosos con la creacién de la nueva linea dorada 12
(color designado por el bicentenario),la cual ayud6 a los habitantes de las delegaciones :
Iztapalapa, Tlahuac, Xochimilco, Milpa Alta, Benito Juarez, Alvaro Obregén y Coyoacan,
generando mas de veinticinco mil empleos y logré reducir viajes de dos horas a tan sé6lo 45

minutos.

9 Sitio http://www.metro.df.gob.mx/sabias, consulta: 11/05/2014 10:45pm
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En todas sus etapas de construccién y renovaciéon de éste medio de transporte, siempre ha
tomado en cuenta las caracteristicas del subsuelo, demogréficas, ya que de éstas, depende la
seguridad y velocidad del metro, siendo éste el vinculo con otros puntos de reunién, asi como
también, se preocupa de no arruinar o destruir monumentos histéricos cercanos a la zona,

restos arqueoldgicos o algln otro elemento que represente la historia de nuestro pais.

Entonces, observemos al metro como una obra que se encuentra en constante transformacion
y ampliacién de su red, donde busca utilizar de manera positiva las nuevas tecnologias para
facilitarle la vida a millones de mexicanos (as) y al mismo tiempo, se convierte en una fuente de

empleo para cientos de personas.

Sin embargo, ha pasado por momentos desagradables tanto para los trabajadores como el
publico usuario, por ejemplo el 20 de octubre de 1975: El impacto de dos trenes tuvo como saldo
la muerte de 39 personas, 119 heridos y la detencidn del conductor Carlos Ferndndez, quien por
“su imprudencia” fue sentenciado a doce afios de prision...1% fue el primer accidente registrado

de varios, que cambiaron la historia del metro.

Otro caso muy sonado en los medios de comunicacién fue el del Conductor ebrio: En diciembre
de 2010, el chofer Francisco de la Cruz Mijangos fue detenido por conducir en estado de ebriedad,
luego que desde 2007 se desempefiara como Gerente Inspector de Vias en el Metro, cargo por el
que recibié adiestramiento especializado...Los pasajeros del convoy se percataron que algo
marchaba mal cuando en la estacién Aculco de la linea 8, el conductor abrié las puertas de los

vagones de lado de las vias. Nadie resulté lesionado en este accidente...11,

A pesar que, las autoridades se han encargado de éste y otros incidentes, el metro ha logrado
salir adelante, reforzando la seguridad dentro, gracias al monitoreo de cdmaras, las cuales
registran los movimientos de los usuarios, captando el momento del trafico humano en las
estaciones con correspondencia a otras lineas, donde se aprecia diversos accidentes por la

desesperacion de las personas por abordar el vagén.

10 Sitio http://www.sinembargo.mx ,consulta: 11/05/2014 11:30pm
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Etapas de construccién:

PRIMERA ETAPA:
19 de junio de 1967 al 10 de junio de 1972

Estuvo a cargo de la coordinacién del arquitecto Angel Borja. Dentro de su equipo se
encontraban ge6logos de mecdanica de suelos, civiles, electricistas en electrénica, arqueologos,
quimicos, biélogos, arquitectos, especialistas en ventilacidon, computacion, transitoy obreros.
Se estima que participaron mas de cuatro mil especialistas durante 5 afios para lograr las
construcciones de las lineas 1 que va de poniente a oriente, es decir, de Zaragoza hasta
Chapultepec; 2 de Tacuba a Taxqueifia y la 3 de Tlatelolco a Hospital General, las cuales

contaban con 48 estaciones.

Es importante sefialar que durante la realizacién de la estacion Pino Suarez, se encontr6 un

adoratorio Mexica, dedicado a Ehécatl, dios del viento, el cual esta abierto al publico.

SEGUNDA ETAPA

1977 a 1982

En éste periodo se amplia la linea 3: hacia el norte, Tlatelolco a la Raza y al sur, con Hospital
General a Zapata. Al término de estas modificaciones, se construyen en los afios 80 las lineas 4
y 5, a cargo de la empresa Ingenieria de Sistemas de Transporte Metropolitano, S.A. del

consorcio ICA.

También, se crea el 7 de septiembre de 1977 la Comisién Técnica Ejecutiva del Metro, la cual
fue responsable de las ampliaciones de la red. Posteriormente, el 15 de enero de 1978, nace la
Comision de Vialidad y Transporte Urbano del Distrito Federal, organismo responsable de
proyectar, programar, construir, controlar y supervisar las obras de ampliacion, asi como
también, hace entrega de instalaciones y equipos al Sistema de Transporte Colectivo para su

operacion y mantenimiento.

En dicha fecha, la linea 4 de Martin Carrera a Santa Anita, contaba con 10 estaciones, de las

cuales dos de superficie y trasbordos con direcciéon a Ocenia y Pantitlan.
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En el caso de la linea 5, se habia logrado la extension de la estaciéon Pantitlan a Consulado,
inaugurada el 19 de diciembre de 1981; el segundo: Consulado a la Raza, el 1 de junio de 1982
y el tercero: La Raza a Politécnico, en agosto del mismo afio. Al término de etapa, el tren obtuvo

una longitud de 79.5 kildmetros y por ende, el nimero de estaciones aumenté a 80.

TERCERA ETAPA:
1983 a finales de 1985

En esta, se ampliaron las lineas 1, 2 y 3 e iniciaban con las obras del Rosario con direccién a
Instituto del Petroleo, la cual se concluy6 el 21 de diciembre de 1983. Dicha obra se caracterizé

por tener 9.3 km de longitud y siete estaciones.

En ese entonces, la longitud de la red se incrementé a 35.2 kildémetros mas y el nimero de
estaciones aumento6 a 105, donde la linea 3 se prolong6 de Zapata a Universidad el 30 de agosto

de 1983; la 1 de Zaragoza a Pantitlan, y 2 de Tacuba a Cuatro Caminos el 22 de agosto de 1984.

4 meses después, pero del mismo afio, se inicid la construccion de la estacion de Barranca del
muerto, la cual rodea al Valle de México por el poniente, donde se elaboré un tuinel mas

profundo, para agregar la estaciéon de Tacuba hasta Auditorio.

Un afio mas tarde, se inauguro la estacion de Tacubaya con direccién a Auditorio. Dichas obras

incrementaron 13.2 km mas de extension a la red del metro.

CUARTA ETAPA:

Finales de 1987 a 1988

En ese afio, se ampliaron las lineas 6 (Instituto del Petréleo a Martin Carrera) y 7 (Tacuba a El
Rosario). La primera, se inauguré el 8 de julio de 1988; se agregaron 4.7 kildémetros mas y
cuatro estaciones a la red, la segunda se termind el 29 de noviembre de 1988 e incrementé a

5.7 kilémetros.

Asimismo, se edificé en dos fases las estaciones de Pantitlan a Centro Médico, concluida el 26

de agosto de 1987, y su correspondencia a Tacubaya, inaugurada un afio mas tarde. Dicha linea
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incorpor6 alared 12 estaciones y 15.3 kildémetros méas. Cuenta con un trazo paralelo a la linea

1, con el propoésito de descongestionarla, en las horas pico.

En la construccion de la linea 9 se utilizd el tinel circular profundo y el tipo cajén en 9.5
kilémetros de longitud partiendo desde Tacubaya y Viaducto en el tramo restante. De las 12
estaciones, cinco son de correspondencia a con las lineas 1 y 7; Pantitlan, con las lineas 1,5y

Centro Médico, con la linea 3; Chabacano, con las lineas 2 y 8 y Jamaica, con la Linea 4.

QUINTA ETAPA:
1988 a 1994

La primera extension de la red del Metro al Estado de México, se inicié con la construccion de
la linea A(morada), de Pantitlan a La Paz con correspondencia a las lineas 1, 5 y 9. Esta fue
terminada el 12 de agosto de 1991. Tiene nueve estaciones, las cuales son Agricola Oriental,

C.de Sn.Juan, Tepalcates, Guelatao, Pefidn Viejo, Acatitla, Santa Marta, Los reyes y la Paz.

En el caso de la linea 8 (Constituciéon de 1917 a Garibaldi), su construccion fue un poco mas
complejo, debido a su cruce en el Centro Histérico de la Ciudad de México y su correspondencia
con la estacion Zocalo, pues esto significaba que pondrian en peligro la estabilidad de las
estructuras de varias construcciones coloniales y ocasionaria dafios a restos prehispanicos.
Sin embargo, se hall6 la solucién que respetaba tanto las edificaciones como los vestigios, dando

servicio por primera vez, el 20 de julio de 1994.

Al finalizar las obras, se habia incrementado la longitud en 37.1 kilémetros, afiadiendo dos
nuevas lineas y 29 estaciones, es decir, en 1994, el metro contaba ya con 178.1 kilémetros de

longitud, 154 estaciones y 10 lineas.
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SEXTA ETAPA:
1994 al 2000

La construccion de la linea B que va de Buenavista a Plaza Garibaldi, inicié el 29 de octubre de
1994.Tres afios después, se agregd con correspondencia a Ciudad Azteca, la cual tiene 23.7
kilometros de longitud, con 13.5 kildmetros en el Distrito Federal, conectando a las
delegaciones: Gustavo A. Madero, Cuauhtémoc, Venustiano Carranza y 10.2 kilébmetros en el
territorio del estado de México dentro de los municipios de Nezahualcoyotl y Ecatepec; con 21

estaciones: 13 en la capital y ocho en el estado de México.

Dicha linea, tiene la capacidad para movilizar a 600 mil usuarios al dia. E1 15 de octubre de
1999 se habia alcanzado un avance del 77.6%; continuaron con las obras en los 10.2 kilémetros

del tramo ubicado en el Estado de México, para terminarla y fue puesta en marcha en el 2000.

Gracias a la creacion de esa linea, la red del metro alcanzé 201.7 kildbmetros, ademas de afiadir
diversas obras de vialidad y medios de transporte: 16 puentes vehiculares (seis en el Distrito
Federal y 10 en el estado de México); cuatro paraderos de autobuses (tres en la capital y 1 en el
estado de México); 51 puentes peatonales (21 en el Distrito Federal y 30 en el Estado de México),

asi como la reforestacién de 313 mil metros cuadrados de dreas verdes.2

SEPTIMA ETAPA:
2010-2012

La construccidon de la Linea 12 dorada que va de Tlahuac a Mixcoac, fue durante la
administraciéon de Marcelo Ebrard a través del consorcio con ICA, Carso y Alstom. Esta se
inauguro6, formalmente en el 2012. Se invirtieron mas de 17 mil 583 millones de pesos para
la construccion de ésta, donde se estimé una ayuda a mas de 400 mil personas de las diferentes
delegaciones del Distrito Federal: Iztapalapa, Tldhuac, Xochimilco, Milpa Alta, Benito Juarez,

Alvaro Obregén y Coyoacan.

12 Sitio http://www.metro.df,gob.mx/organismo, consulta 12/01/2014 12:15am
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Se estimaba que el beneficio de dicho transporte, llegaria a ser de gran magnitud, donde se
calcul6 la ayuda aproximada desde que dio servicio al publico asi como en los préoximos 17

afios mas.

Pasajeros que ingresarian en el periodo matutino

de6a9 127,655 139,693 149,880

Pasajeros que ingresarian por dia ambos sentidos (455,911 498,904 535,286

Tramo mas cargado sentido ote.-pte. en el periodo

matutinode 6 a9 67,8309 74,799 81,161

Tramo mas cargado sentido pte.-ote. en el periodo

matutinode 6 a9 11,779 12,022 12,208

FUENTE:
http://www.metro.df.gob.mx/organism

Sin embargo, esto no fue del todo cierto, puesto que se hallaron incongruencias durante el
proceso de la construccidn en la linea dorada. Sefiala el ingeniero civil Manuel del Moral Davila
“la falla obedece a un grave problema de planificacién de obra publica y desarrollo urbano, no

hay una planeacion integral, una vision completa”13.

Lo que comenz6 como un proyecto de extension de la red del metro, terminé en un tragico
diseno, fallas en la estructura, que hasta la fecha los usuarios son los que pagaron las
consecuencias de una mala organizacién, pues de acuerdo con el jefe de gobierno Miguel Angel
Mancera, mencioné que “la linea ya estaba contando con una afluencia superior a las 400 mil
personas”.14 Por ello, decidieron cerrar 11 estaciones por seguridad a los usuarios, quienes

desconocian la gravedad del asunto.

3 sitio http://www.milenio.com/df/linea_12_del_metro-linea_12-suspenden_linea_12,consulta, consulta 13/03/2014 9:00am
14 Sitio http://www.animalpolitico.com/2014/03/linea-12-del-metro , consulta 13/03/2014 10:00am
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1.1.2 Corazon Ideolégico del STC: Mision, Vision y Valores

Toda organizacion parte de un propdsito, es decir, tiene una razdn de ser, la cual puede estar
enfocada a un conjunto de principios o creencias que caracterizan a la empresa. Su linea de

discurso debe ser congruente dentro y fuera de ésta.

Es por ello que el corazoén ideoldgico es fundamental para la existencia de las empresas, pues

son los pilares del organismo. Sus elementos son:
v' Misién
v Visién
v Valores

El primero es la justificacion de la existencia de la organizacion, la cual contesta a la pregunta
¢Para qué existe?, es decir, se establece los motivos bajo los cuales vive la compaiiia, resaltando

las necesidades que desea satisfacer de su publico objetivo.

El segundo es la manifestacion formal de lo que la empresa trata de lograr!5, donde debera
especificar los objetivos que pretenden alcanzar a corto, mediano o largo plazo dependiendo de

lo que quiere ser y como se visualiza dentro de un par de afios.

El tercero es la sintesis de la filosofia corporativa, constituida por valores, aspiraciones y

prioridades filosdficas fundamentales, ideales con los cuales se comprometen?s.

Entonces, fungen como los pilares mas importantes, pues son principios que rigen dentro y

fuera de las organizaciones.

Para el caso del metro su misidn es “Proveer un servicio de transporte ptiblico masivo, seguro,
confiable y tecnologicamente limpio. Con una tarifa accesible, que satisfaga las expectativas de
calidad, accesibilidad, frecuencia y cobertura de los usuarios y se desempefie con transparencia,

equidad y eficiencia logrando niveles competitivos a nivel mundial.”

15ocw.udem.edu.mx/Ensayo de Estrategia, organizacién y negocios, consulta 08-10-2013 10:20am

16 [bid,pag.6
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Su argumento principal radica en brindar a los usuarios un servicio con calidad y de facil acceso

que otorguen a los capitalinos seguridad durante su viaje.

Mientras que su vision es “Lograr un servicio de transporte de excelencia, que coadyuve al logro
de los objetivos de transporte sustentable en la Zona Metropolitana del Valle de México, con un
alto grado de avance tecnholdégico nacional, con cultura, vocacién industrial y de servicio a favor

del interés general y el mejoramiento de la calidad de vida de los ciudadanos.”

Notamos que desean dar un servicio excelente con ayuda de la tecnologia, recalcando su

preocupacién por ser un medio de transporte sustentable en beneficio de la comunidad.

Sus valores son:

«» Cortesia: como distintivo de nuestros servicios

% Lealtad con nuestras institucionesy nuestros usuarios

X3

%

Respeto: A la opinién y requerimientos de nuestros usuarios

X3

%

Equidad: para impedir cualquier forma de discriminacion

R/
0.0

Probidad: En el ejercicio de nuestras responsabilidades

% Responsabilidad: Para la operacién de nuestros programas

7
'0

*,

Disponibilidad: Para la capacitacion tecnolégica continua y permanente

X3

%

Creatividad: En la busqueda de la excelencia

% Pertenencia: Con amor a nuestra fuente de trabajo

X3

%

Pasién: Por nuestra Ciudad y por México (Ver declaracién de valores del STC)

Se aprecia claramente bajo que principios le son fieles, donde nuevamente manifiestan su
compromiso por ofrecer en todo momento un servicio de calidad que cumpla “aparentemente”

con las expectativas de los pasajeros.

Aunado a esto, la imagen juega también un papel fundamental en la formaciéon de todo
organismo o empresa, pues es una forma de trasmitir sus valores o ideales bajo los cuales se

rigen.
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Cortina Izeta Jesuds, menciona en su libro Identidad, Identificacidn, Imagen, que ésta se rige por

5 principios:

Primer principio:

El éxito final de cualquier institucion, empresa, gobierno o partido politico, depende en definitiva
solamente de las conductas de dos grandes grupos de personas:

1.- De la conducta de las personas que integran esas empresas o grupos: dirigentes, empleados,
subordinados, afiliados, etc.

2.-De las conductas de las personas que constituyen su entorno (posibles clientes, simpatizantes,

posibles votantes, proveedores, autoridades, medios de comunicacion, vecinos, etc.)

Segundo principio:

Las conductas de esas personas estdn determinadas por las actitudes que tengan hacia la empresa,
institucion, gobierno, partido politico, candidato, producto o servicio ofrecido. Si las personas
tienen actitudes positivas hacia la empresa, institucién, gobierno, partido politico, candidato,
producto o servicio su conductas en relacién con ellas serdn positivas o de aceptacion. Si sus

actitudes son negativas, serdn de rechazo.

Tercer principio:

Las actitudes hacia una empresa, institucién, gobierno, partido politico, candidato, producto o
servicio dependen de la imagen que acerca de ellas tengan en sus mentes las personas que les
rodean o forman parte del segundo grupo. Si las personas tiene una imagen positiva de la empresa,
institucién, gobierno, partido politico o candidato sus actitudes serdn positivas y colaborardn en
el éxito...Si las personas tienen una imagen negativa hacia dichas entidades, sus actitudes serdn

negativas, y por ello sus conductas serdn negativas y no colaborardn en el éxito de tal entidad.

Cuarto principio:
Por consiguiente, lo que define el éxito o fracaso de una empresa, institucion, gobierno, partido
politico, candidato o persona individual es la imagen que de ellos tengan en su mente las personas,

tanto dentro de la entidad como fuera de ella.

20



El proceso es:
IMAGEN+ACTITUDES+CONDUCTAS= EXITO
IMAGEN-ACTITUDES-CONDUCTAS=FRACASO

Quinto principio:

No podemos influir directamente ni sobre las conductas ni sobre las actitudes, pero si podemos
influir sobre las imdgenes, tinico medio de lograr el éxito de las empresas, las instituciones, los
gobiernos, los partidos politicos o los candidatos, y esto sélo se puede lograr con una eficaz

comunicacion.l”

Se plantea que la imagen es también comunicacién, puesto que a través de simbolos busca
trasmitir un mensaje hacia determinado publico, donde los clientes internos (personal) forma
parte de lo que la empresa, organismo o instituciéon comunica de manera exterior, pero esto

debe ser congruente con el corazén ideoldgico, para lograr una armonia dentro y fuera de éste.

Como seiala el Licenciado Victor Manuel Quijano, egresado de la Universidad La Salle en su
obra Calidad en el servicio, producto de una serie de investigaciones a mas de 260

organizaciones latinoamericanas incluyendo México, sefiala que:

“El cumplimiento es el factor mds importante para el cliente cuando solicita un servicio; pero
también el incumplimiento de las promesas obstaculiza la actitud de servicio que muestran a los

clientes” 18

Cuando una empresa no cumple lo que dice, su imagen se torna negativa, al igual que en el caso
del metro, al no brindar lo que dicta su mision, los usuarios lo perciben un medio contradictorio,

el cual no se preocupa por brindar un servicio eficiente.

La problemdtica que los empleados enfrentan cuando buscan ayudar a los clientes, y que es

provocada por la misma empresa es:

17 Cortina Izeta JesUs Ma., Identidad,identificacién,imagen,pags.90-92

18 Quijano Victor Manuel, Calidad en el servicio, pag. 3
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a) Falta de cultura de servicio interno

b) Falta de autoridad en la toma de decisiones para beneficio del cliente 1°

Esto se debe a la carencia de una cultura de servicio, falta de compromiso y organizacién entre
la administracion y el gobierno, ya que ambos tienen la tarea de proveer a los pasajeros un

medio de transporte colectivo eficiente.

En el caso del Sistema de Transporte Colectivo, se detecta incongruencia en su corazén
ideolégico, ya que no cumple en proveer un excelente servicio, porque dia a dia es notable su
deficiencia en cuanto al mantenimiento de las instalaciones y los trenes. Esto se debe a la falta
de compromiso de las autoridades competentes y de los propios usuarios, quienes caen en el
error de seflalar como unico responsable al personal que trabaja en el metro, cuando es un

trabajo en conjunto, donde todo mundo debe participar en el cuidado de éste.

Como bien menciona Cortina Izeta no se puede influir directamente en las conductas o actitudes
del publico, pero si es posible crear una estrategia de comunicaciéon que permita trasmitir un

mensaje coherente y amable.

19 Ibid, pag.55
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1.1.4 Estaciones con mayor y menor afluencia de usuarios

Como lo he mencionado alo largo del presente trabajo, al ser un medio que ofrece sus servicios

a cientos de personas, es parte de éste, generar embotellamientos humanos dentro de sus

pasillos y vagones.

Sobre todo en hora pico, donde los gritos, empujones y golpes estdn a la orden del dia,

principalmente en las estaciones que reportan una mayor afluencia de usuarios, como Balderas,

Cuatro Caminos, Hidalgo, Bellas Artes, Salto del Agua, Zdcalo, Tasquefia, Indios Verdes, Juarez,

Centro Médico, Guerrero, Lindavista y Villa-Basilica. A continuacién, muestro una grafica que

representa el indice de usuarios en estaciones de transborde.

Usuarios

120,000

100,000

80,000

60,000

40,000

20,000

i

Indios | indavista  Villa- Juérez Hidalgo Bellas Artes Zécalo Centro Cuatro Salto
Verdes Basilici Médico Caminos del
. Agua
Estaciones k

(Datos obtenidos durante el mes de marzo a junio del 2013 conforme al registro del STC)
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Se logra apreciar que una de las estaciones con mayor afluencia de usuarios es la linea 2 con
direccion a Tasquefia, la cual es mas propensa a diversos accidentes en sus estaciones de
trasbordo como Hidalgo, Bellas Artes y Pino Suarez. Esto se debe a que conecta al centro de la
ciudad y sus alrededores con lugares de interés publico como lo son museos, restaurantes, entre

otros.

Le he seguida porlalinea 3 de indios verdes direccién ciudad universitaria, la cual se caracteriza
por contar con 7 estaciones de trasbordos, las cuales son Depto.18 de marzo, La raza, Guerrero,
Hidalgo, Balderas, Centro Médico y Zapata. Es la tercera linea mas extensa de la red. Por ello
centraré una estrategia de comunicaciéon que fomente en los usuarios el habito de seguir y

respetar las normas de seguridad para evitar incidentes durante su recorrido.

De igual manera, las estaciones con menor afluencia de ptblico son en las lineas: Ricardo Flores
Magén, Santa Anita, Tezozémoc, Jamaica, Consulado, Santa Anita, Valle Gdmezy Tlatenco, como

se muestra en la siguiente gréafica:

Usuarios

7,000

6,000
5.000

4,000
3,000

2,000

1,000

Ricardo  Jamajca Tezozémoc Vallé  Consulado Tlatenco —Santa Anita
Flores Magon

Estaciones
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Ante dicha situacion, el STC cuenta con diferentes medidas de seguridad para los usuarios;
sin embargo, no se encuentran a la vista, estas sélo pueden ser consultadas via internet con la

siguiente direccién www.metro.df.gob, lo cual genera un desconocimiento en los pasajeros.

» o«

O bien, se pueden encontrar algunas medidas a la vista tales como “No pase”, “Antes de abordar,

permita salir”, las cuales sélo se encuentran en el pasillo y a la entrada de los vagones.

Aunado a esto, si realizamos una comparaciéon detallada sobre la afluencia de usuarios a diario
en las estaciones de Indios verdes, Deportivo 18 de marzo, La Raza, Guerrero, Hidalgo, Balderas,
Centro Médico, Zapata y Universidad, durante el mes de julio del 2015, hallamos que el mayor
numero de concentracién de pasajeros se encuentra en la terminal de indios verdes, donde los

domingos suele descender el nimero, debido a que es un dia no laborable.

SISTEMA DE TRANSPORTE COLECTIVO

DIRECCION DE INGENIER[A ¥ DESARROLLS TECNOLOGICD
GERENCIA DE INGEMIERIA ¥ NUEVOS PROYECTOS
COORMMACION DE DESARROLLO TEONOLAGICO

Peportive 18 da

Fecha Indios Verdes La Raza Gu=rrers Hidalgo Balderas Centro Médico Zapata Universidad
MMAaro

OLl-jul-15 131,857 41,633 38.805 13,003 18,593 10,613 z7,105 33,727 u3,218
02-jul-1% 125,070 2 39,852 37,288 33,354 16,032 3,782 23,713 25,460 72,971
U3-40d-15 122,127 AzBE2 31,890 3,584 16 248 Lo, 280 25,586 32,531 FoI1?
04-juk-15 108,627 3,214 %247 13,141 20,447 5,119 15,145 25,840 31,081
05 Jui-15 fE,838 25,285 21,382 7,846 16,691 2,041 11,008 16,155 32,184
Db-jl-15 131,359 44 571 32273 11,598 18,425 10,377 23,2452 24835 52 B30
O7F-jul-15 127,139 19, 758 34 285 11,955 18.520 10,037 24,299 26,553 &0452
DE-jul-15 122,504 41,628 33,625 11,861 15,353 2921 26,264 34,325 82,573
09-juk1s 131.210 39,680 34,710 11,768 I 1B8 LGS 22.607 33,188 53,821
10 jul-15 134,710 41,632 34161 10,228 16.37% 9,278 24,828 32,785 55,020
IL-jul-1E 108,267 EE M- ) 28,760 12,368 19, DO &,774 20,916 25078 49,262
12-jul-15 VEIBS 33673 19,664 B,01% 13,815 1,982 12,333 16,2480 32,878
1% jul-as 129,381 44,281 30,772 12,463 20427 2,159 23,552 26,559 SE,E11
14-jul-1% 13,074 16,887 32,715 11,230 16,325 5,747 23,557 32,715 51573
15-jul15 179,633 43,175 17,727 11,506 12,970 9,737 74,624 33558 51143
1b-jukis 137,275 35453 32,0032 12,069 18,568 7.600 7811 26,070 51,047
17-jul15% 126,098 3917 25,707 11,578 13,818 8,056 27,343 32,593 57,890
18- juk3% 131,901 35,04% 24,675 11,174 114,854 4,587 20,B53 33718 45,801
19-juk-1% 73,564 25,4009 is.085 8,542 14,345 1.614 11,818 14,918 27,569
A0jul15 141 54% 43,102 32,085 11,815 15,544 B, Das 20,542 24,479 53,361.
2i-julls 126,454 37,976 15.316 11,657 15,369 B, D60 18,586 34,433 54,765
22-juk1% 128,259 28,500 AX,486 12,008 15.217 Z7.921 22,4983 34,BEL 63,357
#5-ulk15 126,140 44,714 23,779 11,533 17,452 B.32R 72,416 32,832 6B, 380
24 jul-15 123 847 38,716 30,471 12,456 19,398 7 EET 25,652 30,933 64,557
25-jui-1% 111,722 31,173 27026 10,596 18355 4,170 19,045 24,363 ae 237
Z6-jul-15 FE.I55 25,270 20,348 B, EEQ 15,060 1. 74% 11812 16,054 31,866
I7-Jul-15% 133 577 41,147 33,514 8,727 1,421 7,410 22,152 30,140 65677
2H-|ukls 138,342 40,5537 37314 13,081 25,384 B,565 23,E3I9 23,252 75,254
29-juk15 120,307 38.98% 34,001 13,944 20,150 9,208 22,482 34,427 021
Io-jul 15 131,411 43,514 32,512 13,375 16,646 7,810 27,3048 35,788 73,811
31 jul1s 136,335 42,526 36,768 12,52% 20,653 8,069 24,5990 331,367 ':'saoif

Fuente: Direccién General de Ingenieria y Desarrollo Técnico del Sistema de Transporte Colectivo, afio 2015
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A continuaciéon muestro las recomendaciones que el metro propone a los usuarios, durante su

viaje:

ACCESOS, SALIDAS Y PASILLOS:

v

AN

\

AN

No obstruyas el paso

Para evitar accidentes, no arrojes basura o liquidos al piso
Camina por la derecha y cede el paso a la izquierda
Respeta la sefializacién

No brinques los barandales de encauzamiento

ZONA VESTIBULAR:

v

v

v

Compra tus boletos con anticipacion y consérvalos en buen estado

Paga con moneda fraccionaria o billetes de baja denominacion y en buen estado

Al ingresar, deposita el boleto o acerca la tarjeta recargable y de cortesia en el torniquete
destinado para tal fin

No te brinques el torniquete

Si ingresas con bicicleta o silla de ruedas, pasa por la puerta de cortesia

ZONA DE ESCALERAS:

AN N N N RN

AR

Baja o sube con cuidado

Sujétate del pasamanos

Evita accidentes: no juegues, corras ni empujes

Sujeta a los menores de la mano y no los sientes en los escalones

No te sientes en escaleras ni obstruyas el paso

En escaleras eléctricas: no intentes usarlas en contrasentido y no sueltes de la mano a los
nifios

Sujeta tus agujetas y ropa suelta o que arrastre

No arrojes objetos, basura o liquidos en las escaleras

No utilices los pasamanos como resbaladillas

ANDENES:

v

v

No rebases la linea amarilla

No intentes por ningtin motivo, bajar a zona de vias
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AN N N N N R N

Espera el tren en el punto mds libre del andén

Al llegar el tren, ubicate a los costados de las puertas

Antes de entrar al vagon, permite salir

No te sientes en el piso

Respeta los vagones asignados para mujeres y nifios

No intentes abordar el tren al sonido de cierre de puertas

No permitas que los nifios jueguen con pelota, carros u otros objetos, ya que podrian caer

a vias

TRENES:

AN N N NV N N NN

No te quedes en la puerta, distribuyete a lo largo del vagon
Sujétate de los pasamanos

Cede el asiento reservado

No te sientes en el piso

No saques la cabeza o manos por la ventanilla

En zona de puertas, no obstruyas el descenso de usuarios

No pongas extremidades o manos entre las gomas de las puertas
Utiliza la palanca roja sélo en caso de emergencia y/o auxilio
No pintes, rayes o maltrates los trenes

No dejes basura en los vagones

No obstruyas el libre cierre de puertas

DURANTE TU VIAJE:

v

v

AN NN N Y N N

Si te acomparian nifios, evita extravios y sujétalos de la mano

En caso de extravio, acércate al personal del Metro que se encuentre en la estacién para
que te auxilie

No fumes ni ingreses en estado de ebriedad o bajo el efecto de algtin estupefaciente

No pintes, no rayes y no dafies las instalaciones

No introduzcas globos de gas

No portes objetos punzocortantes o sustancias toxicas y flamables

Conserva tu boleto y tarjeta de cortesia o recargable en buenas condiciones

Mantén tus pertenencias y documentos en lugar seguro

Si encuentras algun objeto en instalaciones del Metro, entrégalo al Jefe de Estacion,

recuerda que asi, el propietario puede recuperarlo
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v Atiende las recomendaciones del personal de seguridad en caso de alguna emergencia o
siniestro

v No introduzcas objetos con olor desagradable que cause molestias a los demds usuarios

Fuente: www.metro.df.gob.mx

La falta de mantenimiento de dichas medidas ha provocado en los pasajeros un
desconocimiento y poco interés en seguirlas, pues la mayoria de éstas, no se encuentran a la

vista, lo que trae como consecuencia una escasa difusion.

Asimismo, el metro cuenta con el manual del usuario, el cual puede ser consultado en linea.
Consiste en una serie de lustraciones realizadas por el caricaturista Enrique Heras Guzman,
quien ilustré de manera pintoresca las diversas normas de seguridad que deben seguir los

pasajeros para hacer de su viaje una experiencia segura.

Principalmente aborda 13 situaciones en los que los usuarios se ven involucrados en
situaciones incémodas o de peligro. Alude que en el caso de encontrar objetos extraviados, se
debe acudir al jefe de estacién o bien al policia para entregarlos, y posteriormente, sea voceado

los articulos con el fin de ser devuelto a su dueio.

También, se menciona que los pasajeros no deben ingresar con bultos luminosos o de material

metalico, porque lastiman a otros al momento ingresar a los vagones.

De igual modo, se les dice a los usuarios que en caso de incidente podran activar la palanca de

emergencia, la cual se encuentra en la parte superior derecha de los asientos reservados.
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Conviene destacar, que se les prohibe a los usuarios escupir, fumar o arrojar basura al interior
de éste, ya que no es s6lo un medio de transporte, sino también provee espacios culturales como
exposiciones temporales y permanentes, las cuales son gratuitas y aptas para publico en
general. Tal es el caso, del pasaje Zdcalo-Pino Suarez, en donde se puede hallar un sin fin de

libros para todas las edades.

Es decir, el metro se ha transformado, en un recinto que permite diferentes expresiones
culturales, incluso de caracter musical, como lo es en la estacién Ciudad Universitaria, donde
cada viernes, se puede apreciar un grupo integrado con personas invidentes, quienes se dedican
a la interpretacion de ritmos como la salsa, cumbia, entre otros. Al final de cada acto, los
usuarios si lo desean, pueden apoyarlos con la cooperacion voluntaria acompafiada de aplausos

por el gran desempefio que tiene dicho grupo.
Igualmente, se les ilustra a los pasajeros que en todo momento deben tomar de la mano a sus

hijos, respetar el lugar en la fila e ingresar de manera ordenada al metro para evitar accidentes

durante su viaje.
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Incluso cuenta con una tarjeta de “cortesia”. Esta es sélo para las personas de la tercera edad o
con alguna discapacidad. Su entrada es gratuita, mostrando dicha tarjeta ante el policia, quien

los ingresa de manera automatica.
Entonces el STC, esta orientado a brindar un servicio a todas aquellas personas que lo necesiten

sin importar su sexo, origen, condicién econdémica, apariencia fisica, preferencia sexual, todos

tienen el acceso a dicho medio sin sufrir ningun tipo de discriminacion.
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De tal manera, le haré difusion a las principales medidas de seguridad en los pasillos como
dentro del tren, andenes y durante el acceso y salida de los vagones, porque se busca
precisamente dar a conocer las normas que existen para prevenir incidentes, donde llame la
atencion de los pasajeros de modo que las lleven a cabo durante el trayecto, para romper en los

usuarios la incertidumbre, falta de conocimiento y fomentar en ellos el habito a seguirlas.
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1.1.5 Campaiias realizadas por el Metro

Conforme el metro amplié su capacidad de traslado a diferentes partes del Distrito Federal,
aument6 también, el nimero de usuarios que ingresan, con el fin de llegar a tiempo a sus

destinos.

Ante esto, el sistema de transporte colectivo junto con el gobierno de la ciudad de México, se
dedicaron a realizar distintas campaifias para evitar incidentes dentro de las instalaciones del
metro, ya que en las estaciones de transbordo como Hidalgo, Balderas, Guerrero, Centro
médico, Salto de agua, entre otras, presentan un alto indice de afluencia de pasajeros, quienes
abordan de manera desordenada los vagones, obstaculizando la salida. A continuacién,

mencionaré algunas de las campafias que se han elaborado.

iCede el paso a la izquierda!...No provoques empujones en escaleras y pasillos. Realizada el 4 de
junio del 2007. Busc6 disminuir el nimero de incidentes a causa de la desesperacion de los

usuarios por ingresar a éste durante la hora pico.

Esta fue la imagen que utilizaron para la difusién. Una fotografia tomada al interior de las

instalaciones del metro para resaltar la realidad que viven cientos de usuarios.

m—— SmTEMA
.z

Con el Copy jCede el paso a la izquierda!, el cual con un tono imperativo, busca darle una orden

a los pasajeros, advirtiéndoles que si cometes dicho acto, las consecuencias las pagan ellos.
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La siguiente: ;Tu seguridad es primero! en el 28 de agosto del 2008. Esta fue a modo de
caricatura, representando momentos que suelen ocurrir durante el traslado en las escaleras

eléctricas.

iTu seguridadfesspr

=

Para evitar acadentes

8,. Nn0)corras en'las
escaleras fijas y

‘ eléctricas.

Siino)llevas prisal |

j\Cedeel pasoialla
jzquierdal’]

En este ejemplo, a través del copy jTu seguridad es primero!, en tono imperativo. Muestra
mediante ilustraciones, lo que el usuario jamas debe de en las escaleras eléctricas, como
empujar o agredir a otros. Utilizaron el tono naranja que alude al logo del metro. Hacen hincapié
que a pesar que no lleves prisa, debes ceder en todo momento el paso a la izquierda para evitar

incidentes durante su viaje.

De modo similar, dieron a conocer durante el mes de noviembre del 2009, bajo el lema “Si
viajas con nifios jcuidalos!”. Nuevamente, es con tono imperativo. A diferencia de las anteriores,
si mostré algunas de las medidas para prevenir accidentes dentro de las instalaciones del

metro, sélo que se enfocaron en las escaleras eléctricas y no en pasillos o vagones del metro.
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Mediante imagenes, resaltaban la idea de seguridad que forma parte de sus valores. Muestran
a los usuarios seis normas de seguridad, que tienen que seguir para evitar incidentes. Estas
son:

e Evitar pisar la linea amarilla de las escaleras

e Por ningin motivo se deben sentar en las escaleras

e No permitas el uso en sentido contrario a su funcionamiento

e No dejes que se suban o cuelguen de los pasamanos

e No permitas que suban o bajen corriendo

e Ylo masimportante jTémalos de las manos!

Al utilizar escaleras eléctricas:
-

Evita que pisen las No dejes que se
lineas amarillas suban o cuelguen
de las escaleras. del pasamanos.
Por ningan motivo No permitas que
se deben sentar suban o bajen
on las escaloras. corriendo.

No permitas el ¢

uso en sentido

contrario a su

funcionamiento. ‘———
Y lo mas importante
iTomalos de la mano!

SISTEMA

Se aprecia que esta enfocada a las escaleras eléctricas y al cuidado de sus hijos. Pero, deja de
lado los pasillos y el interior de los vagones, los cuales al igual que el primero, son espacios

concurridos durante la hora pico, lo que ocasiona accidentes.

Posteriormente, se llevo a cabo otra el 20 de febrero del 2010, bajo el “Por un metro con orden!,
en este caso exaltaban a un nuevo personaje llamado “fulano”, el cual no tiene forma aparente,
representado la idea que éste puede ser cualquiera. Trae consigo una mochila a modo de bulto
que obstruye en varias ocasiones la entrada y salida de las personas, aludiendo a la idea que

ésta provoca accidentes, pues “roba espacio” a los usuarios.
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A diferencia de las demas, ésta alude al trabajo en equipo con la frase “Juntos solucionamos el
problema”, es decir, los trabajadores del metro se involucran junto con los usuarios para

resolver el “embotellamiento humano”, el cual se da al interior de los vagones.

En mayo del mismo afio, se retomé el concepto de “fulano”, representado a los cientos de
usuarios que no respetan la llamada “linea de vida”. Esta buscaba fomentar el respeto por no
cruzar la linea amarilla, que en varias ocasiones, pasan dicho limite, sobre todo cuando hay
demasiadas personas esperando el tren. Dichos accidentes son captados por las camaras de
videos, y evidencian la falta de conciencia de las personas que trae como consecuencia un

terrible desenlace. g Siuded
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Aunado a esto, se present6 el 17 de marzo del 2011, una campafia que pretendia que los
pasajeros respetaran a las personas con algin tipo de discapacidad, quienes al momento de
abordar el vagén no son contempladas por su condicién y son victimas del” embotellamiento

humano”, ocasionando diversos accidentes.

De igual manera, s6lo se presenta una linea que sirve de guia para las personas que padecen
alguna discapacidad visual, pero no utilizaron simbolos que muestren recomendaciones que
deben seguir para no lastimarlos ni ignorarlos, sino ayudarlo durante el viaje para fomentar

una cultura de cooperacion entre los pasajeros.

También, cabe sefialar que utilizaron Facebook y Twitter como plataformas para un mayor

alcance en el publico meta.
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Igualmente, un afio después se dio a conocer la campaifia “Ponte la del metro”. Esta fue una
iniciativa por parte de las autoridades y un grupo de universitarios, quienes se dedican a
7 . . z €« » 3
promover la cultura civica. Consistia en “tomar” las estaciones de trasbordo como Tacubaya,
Hidalgo, Balderas y Pino Suarez para amonestar a los pasajeros que no seguian las medidas de
seguridad. Dichos “arbitros”, sefialaban la falta que cometia la persona y les mostraban c6mo
debian de respetarla, ya que de no hacerlo, provocarian algun tipo de incidente. También, se
encontraban modelos de informacién que les permitia a los usuarios involucrarse a dicho

proyecto.
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Para concluir, la mas reciente fue denominada “Dandy”. Esta se llevé a cabo el 20 de marzo del
2015. Busca regresar la cordialidad entre los usuarios para evitar empujarse al ingresar a los
vagones. La difusion de dicho proyecto estuvo a cargo del cuarteto teatral, llamado
“Clownoscopio™?, quienes fueron los “embajadores” de llevar hasta los usuarios de manera

comica que ser amables es cosa de todos los dias.

En conclusién, uno de los mayores retos que enfrenta el STC son los accidentes en pasillos y

dentro de los vagones, los cuales van desde pisotones, el individuo que cae a las vias del metro,

20 Compaiiia fundada en el 2009, se centra en la improvisacion escénica a través de recursos narrativos para generar experiencias

en el publico, consultado en su pagina oficial en Facebook: http://www.facebook.com/clownoscopio/infotabspage_info, 22/03/2015
a las 10:00am
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ya sea por su propia voluntad o arrojado por la imprudencia de los individuos, quienes no
respetan la linea amarrilla, descuidos de los padres, donde una mano o un pie de un pequeiio
ha quedado atrapado entre las puertas, desmayos por la falta de aire, vomito por algiin usuario,

convulsiones hasta extravios de menores y pertenencias de valor.

Esto se debe alaimprudencia de los pasajeros, falta de difusién y mantenimiento de las medidas
de seguridad, las cuales deben de estar a la vista de todos, y lamentablemente, a una escasa
cultura civica. Por ello, el presente proyecto busca educar a los usuarios a seguir las normas de

seguridad para hacer de su viaje una experiencia segura.

38



Capitulo II Marketing Social

Se abordara el concepto de Marketing por Philip Kothler, en el cual se explican sus

caracteristicas, incluyendo las 4Ps: Producto, Precio, Plaza y Promocidn.

De tal forma, se da un panorama de lo qué es la mercadotécnica comercial, la cual se centra
también en el personal, medio ambiente y el proceso bajo el cual se lleva a cabo el Marketing
Mix

Una vez definido dicha significacion, se expone el Marketing Social, el cual es” el conjunto de
conocimientos aplicados a promover la aceptacion, adquisicién y/o respaldo social de elementos
(ideas, valores, actitudes y acciones, personas, causas comunitarias, sociales o politicas) que no

son mercancia, por lo cual la transaccidén no constituye acto de comercio...”?

Su tarea radica en identificar la problematica social de un grupo de individuos para darle una
posible solucidn a través de estrategias de comunicacién que permitan modificar o influenciar

una idea, creencia, valor o actitud ante determinada situacion.

Aunado a esto, se presenta los objetivos que persigue ésta:
@ Sensibilizar
@ Informar

@ Concientizar

Entonces, su mensaje consiste en generar un cambio en la conciencia colectiva, mediante el
uso de simbolos culturales que sirve para “hablar” el lenguaje de los individuos de una manera

clara.

Ademas, se aborda las diferencias entra la publicidad comercial y social, donde la primera nos
vende intangibilidad, ya que intenta posicionar en la mente de la sociedad un nuevo valor,

comportamiento actitud, el cual sera adoptado por ellos.

21 Rabassa Asenjo Bernardo, Marketing Social,pag.41
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Mientras que la segunda, nos vende bienes o servicios acompafiados de una carga simbélica que

busca la distincién y reconocimiento social.

Para finalizar, se presenta la clasificacién y tipos de campaiias sociales, asi como también, la

investigacién de mercado aplicado a lo social.
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2.1 ;Qué es Marketing social y sus caracteristicas

Philip Kothler define al marketing o mercadotecnia como un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,

ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes?2.

Es decir, que es un conjunto de técnicas que deberan identificar las necesidades y deseos de un
mercado o nicho, para después satisfacerlos, ya sea con la venta de un producto o servicio,

mediante las 4Ps: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

Producto: Es el bien o servicio que satisfacera alguna necesidad del target.

Existen 3 distinciones:
e Genérico: Es el valor basico o funcional
e Esperado: Es lo que compone al producto mas las expectativas del cliente: sabor,
olor

e Ampliado: Son aquellos atributos o caracteristicas distintivas mas un plus.

Precio: Es el valor del producto. La cantidad de dinero que se cobra, es decir, es la suma de

valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto.

Plaza: Es el lugar donde se dara a conocer al producto.

Promocién: Son una serie de estrategias de comunicaciéon que sirven para anunciar al producto,

éstas deben ser atractivas para el ptiblico.23

En un panorama mas amplio, Alejandro E. Lerma en su obra Mercadotecnia. Visién General,
propone un esquema de la mezcla de la mercadotecnia, que consiste en una serie de factores

internos como externos:

22http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mercadotecnia_definicion , consulta 28-09-13 8:05pm

23 Apuntes de la clase de fundamentos de Mercadotecnia, maestra Silvia Gonzalez Martinez
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Mezcla de la Mercadotecnia

Mezcla bésica y tradicional Las 4 Cs ampliadas Las 3 Ps adicionales
(An)
Producto cliente
personal
Costo al cliente
Medio ambiente

» conveniencia
Promocién

C i D

comunicacién proceso

Promocién en
sentido estricto

Relaciones publicas

Lerma K. Alejandro, Mercadotecnia. Vision general, pag.31

Como se aprecia en el cuadro, el autor Lerma sefiala que en el caso de las 4Ps, promocion parte
de 3 principios basicos, los cuales son ventas personales, es decir, se centra en las ganancias
obtenidas a partir de la comercializacion del producto, la publicidad que se enfoca a posicionar
alamarca, producto o servicio a través de una estrategia de comunicacién y relaciones publicas,
la cual es una técnica para publicitarlo mediante patrocinios o eventos que proporcionen una

imagen positiva entorno a la marca.

Pero también es interesante observar como aborda desde la perspectiva del cliente el costo que
le representa a éste para adquirir el producto o servicio, el cual parte de la situacién econémica,
qué tanto le conviene al consumidor comprar determinado producto y los beneficios que
obtendrd, asi como las tacticas que utilizara la empresa en presentar el objeto como Unico e

irrepetible, el cual facilitara la vida del individuo.

Del mismo modo, agrega que los factores que determinaran si el proceso de compra se lleva a
cabo o no, son el personal, es decir, atencion al cliente, quienes deben de brindar a los
consumidores una solucidon ante una posible inconformidad, es decir, alguna expectativa que

no se cumple, lo que ocasiona que quede insatisfecho con el producto o servicio.
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Otro punto es el medio ambiente, como lo es el entorno familiar, laboral o grupal que influira
en la decisién de compray el esfuerzo o recursos que tendra que realizar para la adquisicion de

éste.

Una vez definido la mercadotecnia, pasamos a exponer el concepto de marketing social, para
Bernardo Rabassa es aquella rama de la ciencia que se ocupa del uso de técnicas y conceptos de

mercadotecnia para promover causas sociales?.

De modo similar, define Alejandro Lerma a la mercadotecnia social como conjunto de
conocimientos aplicados a promover la aceptacién, adquisicion y/o respaldo social de elementos
(ideas, valores, actitudes y acciones, personas, causas comunitarias, sociales o politicas) que no
son mercancia, por lo cual la transaccién no constituye acto de comercio...el mercado estd
formado por habitantes, ciudadanos y seres humanos en general, sin restringirse a aquellos que

tiene poder de comprar para adquirir algo...25

En otras palabras, su tarea radica en identificar la problematica social de un grupo de
individuos, para darle una posible solucién a través de estrategias de comunicacién que

permitan modificar una idea, creencia, valor o actitud hacia determinada situacion.
Este persigue los siguientes objetivos:
v' Sensibilizar: dar una idea de la existencia de un problema

v' Informar sobre algln tema

v Concientizar: realizar acciones para el cambio de habitos en el publico.

Su mensaje consiste en generar un cambio en la conciencia colectiva, mediante el uso de

elementos y simbolos culturales que sirven para “hablar” el lenguaje de las personas.

24 Rabassa Asenjo Bernardo, Marketing Social ,pag.41

% Lerma K. Alejandro, Mercadotecnia. Visién general, pag.29

43



Entonces, tiene una causa entendida como aquel objetivo social que los agentes de cambio

consideran que ofreceran una respuesta acertada a un problema social.

Los 4 tipos de causas son:

1) Cambio cognitivo: Son aquellas que se limitan a dar informacién ptiblica o educacion a

las personas para hacerlas conscientes sobre un problema social.

2) Accién de cambio: Pretende cambiar una actitud durante un lapso determinado.

3) Cambio de comportamiento: busca inducir el cambio de alguna conducta por el propio

bien de la persona o comunidad.

4) Cambio de valores: Modificacién profunda de las creencias, ésta es la mds dificil, pues es

la alteracion de éstas, las cuales provienen del niicleo familiar.26

Las campanas sociales se dirigen a los destinatarios, denominados grupos de poblaciones,

quienes son el objetivo del cambio que se pretende alcanzar.

A continuacién, muestro un cuadro que simplifica alguno de los nicleos problematicos,

derechos y grupos de poblacién que se presentan en la sociedad:

26 Apuntes de la clase: taller de campafias sociales, profesor Salamanca Eder
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Nucleos problematicos

Derechos

Grupos de poblacion

Derechos y democracias

Igualdad y No discriminacion
Politicos
Acceso a la informacion

Libertad de expresion

Sistema de justicia

Acceso a lajusticia
Debido proceso
Integridad a la libertad y
seguridad personal

Personas privadas de su libertad

en centros de reclusion

Seguridad humana

Medio ambiente
Sano-trabajo
Agua

Vivienda
Educacion

Salud: sexuales y reproductivos

Mujeres
Infancia

Jovenes

Pueblos y comunidades indigenas
lesbianas, gays, bisexual, transgenéro,
Poblaciones callejeras

Personas: Adultas, mayores con
discapacidad, migrantes, refugiados
Solicitantes de asilo

Victimas de trata y explotacién sexual

y laboral

Apuntes de la clase del profesor Eder Salamanca, taller de

En este caso, enfocaré la campafia social al cambio de actitud, ya que pretendo modificar la

hostilidad que presentan los usuarios al abordar los vagones del metro de manera desordenada,
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sin permitirles el paso a las personas que van de salida, ocasionando diversos accidentes

durante el viaje.

Esto se lograra a través del uso de medios alternativos, los cuales trasmitirdn un mensaje
amable que fomente la participacién colectiva hacia dicho publico, informandoles sobre las

medidas que existen para evitar accidentes durante el transbordo de estaciones.

2.1.2 Diferencias entre la publicidad comercial y social

Ahora es turno de exponer los contrastes entre publicidad social y comercial. La primera nos
vende intangibilidad, puesto que intenta posicionar en la mente de la sociedad un nuevo valor,
comportamiento o actitud, el cual debera ser adoptado por ellos de manera positiva. Dicha
accion sera dificil de lograr, pues los receptores cuentan con una serie de comportamientos

que forman parte de sus creencias, siendo dificiles de modificar de un dia para otro.

Jaime Alberto Orozco Toro, quien es docente de la Facultad de Publicidad en Colombia,
menciona en su texto Disefio de estrategias de publicidad social, que “El mercadeo social cuando
desarrolla planes en los que trata de vincular a sus organizaciones (agente de cambio) con el
publico al que se quiere dirigir (adoptante objetivo), tiene muy pocas opciones para comunicarse
con la comunidad si quiere que sus objetivos se cumplan, las escasas posibilidades son la
publicidad y las relaciones ptblicas bdsicamente. Sin ellas el mercadeo social no podria
desemperiarse de la forma que lo hace en la actualidad; adicional a esto, la publicidad permite que

se presenten procesos de participacion de la misma comunidad...”??

De tal modo que Orozco Toro indica que cada campana social debe partir de una serie de
objetivos, que va en funcién a la problematica que se pretende resolver y lo que le dara

cohesidn. Estos son los siguientes:

e Serequiere que el adoptante objetivo cambie de comportamiento radicalmente. Ejemplo:
Campaiias que buscan disminuir la violencia intrafamiliar.

e Serequiere que el adoptante objetivo actile a favor de un beneficiario directo que no

27 Orozco Toro Jaime Alberto, Disefio de estrategias de publicidad social, pag.3
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e esel mismo adoptante. Ejemplo: Campanas para que padres de familia lleven a sus

e hijos a una jornada de vacunacion.

e Se requiere que el adoptante objetivo realice una accion individual tnica. Ejemplo:
Campanas para la donacién de viveres ante una catdstrofe natural.

e Serequiere que el adoptante objetivo aprenda e interiorice un sentimiento, en el que

e no estd de por medio una accién concreta. Ejemplo: camparias que buscan adhesion a una
causa como los mensajes patriéticos.

e Serequiere que un publico objetivo de una empresa reconozca lo que dicha organizacién
hace por la comunidad y que comprenda lo importante que en algtin momento puede ser

apoyarlos bien sea a través de la causa o directamente comprando sus productos.28

Conviene destacar que la publicidad social parte de una serie de estrategias de comunicacion,
que a diferencia de la comercial, no persigue un fin econémico, sino una causa social, donde el
publico objetivo lo que adquiere es una nueva forma de comportamiento o actitud que sera

benéfico para ellos.

Por consiguiente, tiene una funcién educativa, ya que pretende ensenarle a los destinatarios
cémo actuar o enfrentar determinadas situaciones a través de una informacion clara y concisa.
Busca concientizar y/o sensibilizar a la sociedad mediante imagenes que toquen las “fibras de

su corazon”.

Son realizadas ya sea por instituciones del gobierno o agentes de cambios, que son los grupos
u organizaciones No gubernamentales, los cuales buscan transmitir un mensaje a través de
medios que les permitan establecer contacto con su publico objetivo. No buscan un fin

econdmico, sino social, por el beneficio de la comunidad.

28 Ibid, pag.5
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Mientras que la segunda, se ve envuelta en el mundo capitalista, que da paso al consumo de
bienes materiales, como manifiesta Victor M. Bernal Sahagun en su texto Anatomia de la
publicidad:

.."”la importancia de la clase consumidora es tal que no podria concebirse el desarrollo capitalista
sin ella:

El consumo engendra la produccion, creando la necesidad de nueva produccion-afirma Marx-, es
decir, proveyendo la causa ideal ,interna, impulsora que constituye el prerrequisito de la
produccion .El consumo suministra el impulso para la produccion asi como su objeto, que juega en
la produccién el papel de su propdsito guia. Es claro que, si la produccién suministra el objeto
material del consumo, el consumo provee e objeto ideal de la produccién como su imagen, su
necesidad, su impulso, y su propdsito. Suministra el objeto de la produccién en su forma subjetiva.

Si no hay necesidades, no hay produccién. Pero el consumo reproduce la necesidad”.?*

Que si bien la publicidad comercial gira en torno al capitalismo, pues se rige en la oferta y la
demanda del mercado al crear una produccién masiva, es también, generadora de cientos de
empleos, que gracias a la mano de obra aumenta la productividad de las diferentes industrias,
lo que genera grandes ganancias y por supuesto, dicha producciéon va en funcién a las

necesidades del publico objetivo.

En efecto, compite con otras marcas para desplazarlas y posicionarse en la mente de su target
como la mejor opcion. Ademas, se rige por la venta de la promesa basica de la publicidad,
compuesta por lo real y lo emotivo, donde una vez que adquieres aquel producto o servicio, esté
tendra la funcién de satisfacer algin tipo de necesidad y la segunda va ligada a la carga

simbdlica que motivé al consumidor a comprarlo.

Por ejemplo, cada vez que una mujer compra agua Bonafont, la adquirié por dos razones: una
es quitarle la sed y la otra la hara sentirse ligera, concepto que tiene posicionado en su mente
gracias a la publicidad de ésta, ya que siempre resalta que uno de sus atributos es hacerte sentir

completamente ligera, pues elimina las grasas y toxinas acumuladas en el cuerpo.

29 Bernal Sahagun Victor M. Bernal, Anatomia de la publicidad,pag.38
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Asimismo, es realizada por corporativos que buscan obtener grandes sumas de dinero y su éxito

radica en la creatividad tanto de la campafia como el uso de medios, su innovacion, disefio y su

imagen con el fin de llegar a su publico-meta, pues la supervivencia depende del nimero de

clientes leales, quienes mantienen con vida a las marcas.

Para simplificar lo anterior, muestro la siguiente tabla:

Publicidad Comercial

Publicidad social

Es disefiada por un grupo de personas que

buscan posicionar una marca y/o servicio

Es elaborada por un grupo de personas que

buscan una conciencia social

Es lucrativa

No busca una remuneracioén econdémica

Su éxito depende de la creatividad e imagen del

producto

La conciencia del publico depende del cémo es
situado la problematica que aqueja a la

sociedad

Las empresas gastan grandes sumas de dinero
para llamar la atencién de un publico en

especifico

Por falta de recursos suele ser limitada

Fuente: Tesis: Campafia Social contra el maltrato animal, 2007, Mario Alberto Meéndez, Capitulo |

Fundamentos de la publicidad Social, pag.4

Deseo subrayar que en el caso de la publicidad comercial, en varias ocasiones, los consumidores

no so6lo compran por satisfacer alguna necesidad, sino lo adquieren por el valor simbdlico que

determinado objeto le puede brindar, como sefiala Bauer en su obra Somos lo que compramos

“Mucha gente adquiere bienes sélo para exhibirlos como signos de identidad y para levantar su

autoestima.

Algunas personas (no todas ni siempre) estdn totalmente conscientes de que

consumen alimentos, ropa o habitan en ciertas viviendas para expresar una individualidad o una
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identidad especifica. Incluso el modo de consumir algtin platillo o bebida o de usar determinado
sombrero o uniforme es capaz de producir la sensacion de unicidad o de identificacién con un

grupo o, incluso, una nacién”.30

Y como bien menciona Bauman Zigmunt en su texto Vida de consumo:

“..las actividades de consumo o relacionadas con él (produccion, almacenamiento, distribucion y
eliminacion de los objetos de consumo) han proporcionado un flujo constante de esa "materia
prima" que ha modelado -con la ayuda del ingenio cultural impulsado por la imaginacion- la
infinidad de formas de vida que tienen las relaciones humanas y sus patrones de

funcionamiento”.31

Ahora puedo decir que el acto de consumo tiene una estrecha relacion con la vida cotidiana de
cada uno de los individuos, ya que por lo regular, dicha accién no es un acto aislado, sino es
resultado de una serie de procesos comunicativos y de interaccion humana que depende del

contexto en el cual se encuentre.

Puedo concluir hasta ahora que uno de los retos mas fuertes a vencer para la publicidad social
es introducir, “vender” a los destinatarios una nueva idea, valores o habitos con respecto alguna
problematica, con el fin de concientizarlos sobre alguna situaciéon (de riesgo) que no debe pasar

desapercibida en la sociedad.

Por otro lado, la comercial se enfoca ala venta de productos o servicios, resaltando los atributos
mediante imagenes que provoquen o despierten en el target algun tipo de emocién o

experiencia que otra marca no podra brindarle.

30 Bauer Arnold, Somos lo que compramos,pag.26

31 Bauman Zigmunt, Vida de consumo,pag.44
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2.1.3 Clasificacion de las campaiias sociales

Dependiendo del objetivo de comunicacion, pueden ser agrupadas de la siguiente manera:

Sensibilizacion:

Pretende lograr efectos en los sentimientos y creencias de las personas, con el fin de crear una
actitud nuevay positiva paralos destinatarios a quien va dirigida dicha campafa. También, cabe
sefialar que No intentan modificar valores o conductas de manera profunda, s6lo buscan una

respuesta favorable a través de mensajes dirigidos al lado sentimental del ser humano.

Por ejemplo, la campaiia de Teletdn, la cual se caracteriza por tocar aquellas fibras sensibles
de la poblacién al mostrar en su comerciales a nifios que padecen algin tipo de enfermedad
realizando diversas tareas que parecen a veces tan comunes para nosotros, pero para ellos
llevarlas a cabo significan un obstaculo a vencer, con el apoyo de sus familias las superan y

demuestran una vez mas, sus ganas de vivir y merecen ser tratados con respeto y amor.

A través de esto, pretenden obtener una respuesta favorable con su publico meta, incentivando

en ellos la accién de donar a ésta causa mediante imagenes conmovedoras.

Este afio no fue la excepcion, la Fundacién Telet6n tiene como meta de recaudacion la cantidad
de 472 millones de pesos que seran utilizados para ayudar a los nifios con discapacidad, cancer

y autismo de nuestro pais.

Sélo que en esta ocasidn, ha sido reemplazado el clasico “boteo”, donde antes los voluntarios
pedian en las entradas del metro, avenidas y en algunas ocasiones, en los supermercados a los
transelintes que se unieran a dicha causa con una aportacién monetaria que no afectara su

economia.
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Asi que la alcancia Teletdn, fue otorgada a los nifios, quienes podrian adquirir una en el banco,
ahorrar y luego depositarlo en los dias de la campaifia. Esta contd con un folio que ingresaban

en la pagina www.guardianesteleton.com.mx.

Se esper6 contar con la ayuda aproximadamente de 30 mil voluntarios, quienes podrian

recaudar fondos via electrénica ingresando a www.alcanciadigitalteleton.mx. Una vez
registrados, tendrian la tarea de depositar 50 pesos como donacion inicial. Con el objetivo de

llamar a familiares y amigos para que se sumaran a esta causa social.

Una de las recompensas que brindaria dicha fundacién hacia los donadores seria: Si los nifios
conservan la alcancia y recaudan fondos con ella durante tres afios consecutivos se hardn
acreedores a un reconocimiento especial.3? Esto es con el fin de fomentar una cultura del ahorro

y altruismo en los pequefios.

Alteracion de Creencias:

Este tipo de campafias promueven la adopcién de creencias y valores o su modificacién de éstos.
Cabe hacer hincapié, que tienen escaso alcance y los efectos de respuesta son lentos, puesto que

las personas no suelen modificar facilmente sus propias convicciones.

En este caso, se presenta la campafia de No a la discriminacién, donde se estima que el 47.7 por
ciento de los habitantes del Distrito Federal 33 comentan que han sido victimas de algun tipo de
rechazo ya sea por su apariencia fisica, color, raza, origen, lengua, sexo, nivel socioecondémico,

orientacion sexual, entre otras.

Por ello, la Comisién Nacional de Derechos Humanos (CNDH), lanzé diferentes campafias en

contra de la discriminacidn, a través de diversos medios como espacios en television y el metro.

32 http://noticieros.televisa.com/mexico/1308/arranca-campana-teleton-2014,consulta:13-10-2014 11:55am

33http://www.jornada.unam.mx/ consulta: 13-10-2014 12:15pm
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Con el fin de fomentar una cultura de respeto y tolerancia entre los adoptantes para que no
contribuyan al rechazo, desigualdad y maltrato hacia este tipo de grupos, los cuales son vistos

aun con fastidio y enojo por una sociedad intolerante, carente de valores.

Promocion en la Participacion de Actividades de Responsabilidad Civica:

Suscitan en el individuo el interés por participar de forma activa y positiva en actos civicos que
buscan apoyar en la construccién de un mejor pais. Por ejemplo, el movimiento por la paz con
justicia y dignidad, encabezado por los miembros de la sociedad civil, quienes se manifiestan
en el zécalo de la ciudad, esto es un llamado a las autoridades con respecto a la violencia que

se vive en México producto de la guerra contra el narcotrafico.

Dicho movimiento cobré fuerza el 26 de abril del 2011cuando fue asesinado Juan Francisco,
hijo del poeta Javier Sicilia a manos de un grupo delictivo. El convocé al pueblo mexicano a

protestar en contra de la inseguridad que se vive dia con dia.

Esto es una muestra de como los individuos de la sociedad logran organizarse con un fin comun,
al manifestarle al gobierno la existencia de una problematica que afecta a todos y es la tarea

del Estado brindar seguridad a su pueblo.

Solicitud de Apoyo a la Sociedad frente a las Contingencias Naturales:

En este caso, se desea auxiliar a los grupos vulnerables, quienes se encuentran en situaciones
de desastres naturales, al hacer un llamado a los demas Estados a que contribuyan con
alimentos enlatados, medicamentos, ropa, articulos de limpieza personal a dichas poblaciones

que necesitan apoyo para salir adelante.
Tal es el caso de la ONG Integracion para la Vida (INPAVI), que es una asociacion sin animo de

lucro de ambito internacional (Espafia, México y Chile) y tiene mas de 29 afios de experiencia

en accion social. Cuentan con 7 centros en el pais y la participacion de 773 voluntarios.
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Su mision es: INPAVI persigue el cambio y transformacion social mediante acciones INTEGRALES
que mejoren la INCLUSION de los sectores de la sociedad mds desfavorecidos y permita la

PARTICIPACION de la sociedad en dichas acciones.3*

Dicha asociacién lanzé una campafia humanitaria a favor de las victimas de los huracanes en
México, donde realizaron un llamado a todas aquellas personas que tengan la posibilidad de
cooperar principalmente con productos de higiene personal y alimentos, los cuales fueron
recolectados a través de centros de acopio como el Zécalo, Campo Marte, Six Flags, Walt-Mart,

Bodega Aurrera ,entre otros.

Esto se logré gracias al trabajo en equipo de la cruz roja mexicana y los voluntarios, quienes
formaron las despensas, las cuales habian sido enviadas a las zonas de desastres a través del

apoyo del ejército nacional.

2.1.4 Tipos de campaiias sociales por su duracion

Al igual que las campafias comerciales, las sociales tienen un determinado tiempo de
permanencia, el cual dependera de la situacién o problematica que se pretende resolver. Estas

son las siguientes:

Estacionales:35

Son realizadas en periodos especificos del afio, asociadas a actividades o sucesos que necesitan
de la promocion. Tal es el caso de la campafia de prevencion y vacunacién contra la influenza
estacional durante la temporada 2012-2013, realizada por la Secretaria de Salud con mas de 23

millones de dosis destinadas para la poblacién.

Dicha campafia, se dirigia principalmente a los padres de nifios entre 5 a 9 afios de edad,
mujeres embarazadas, personas de la tercera edad y al personal de salud por tener contacto

con los pacientes. Ademads, les informaban cuales eran los sintomas mas frecuentes de la

3%http://ong.tupatrocinio.com/inpavi-abre-una-campana-de-ayuda-humanitaria-a-la-catastrofe-en-mexico-noticia-3032.html,
consulta: 13-10-2014 2:30pm

35 Apuntes de clase: taller de campaiias sociales, profesor: Salamanca Eder
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influenza como fiebre generalmente superior a 382C, tos, dolor intenso en la cabeza, musculos
y articulaciones y los ninos podrian presentar ademas: nausea, vomito y diarrea. En caso de
tener uno o mas sintomas debian acudir con su médico mas cercano para ser evaluados e

indicarles el tratamiento a seguir.

También, mencionaban quienes no eran candidatos como lactantes menores de seis meses e

individuos que presentaron reacciones alérgicas tras la aplicacién de la anti-influenza.

Ademas, sostenian que era segura y bien tolerada, no es capaz de producir sintomas de influenza
y las reacciones locales que pueden presentarse son leves, con duracion de 24 a 48 horas que
remiten sin tratamiento.3®¢ Con este discurso, pretendian reconfortar a la sociedad para

incitarlos a vacunarse sin ningin miedo.

Permanentes:

Se presentan constantemente durante todo el afio. Por ejemplo, la campafia contra ingesta de
alcohol entre los jovenes, realizada por la Secretaria de Salud, ésta no s6lo se lleva a cabo en el
Distrito Federal, sino también en el Estado de México, ya que de acuerdo al Instituto
Mexiquense sefiala que el mayor niimero de muertes por accidentes automovilisticos involucra a
jovenes y adolescentes generalmente alcoholizados3’, esto es una preocupacion tanto para el
estado como los padres, puesto que en ambos casos, terminan perdiendo la vida de un hijo y un
ciudadano, el cual apenas comienza a vivir. Se efectdan principalmente en instituciones

educativas.

Sergio Rojas quien es director del instituto Mexiquense contra las adicciones sefialé en una
entrevista lo siguiente...”es lamentable observar cémo para algunos padres de familia le es
divertido ver la reaccién de sus hijos pequeiios al probar el alcohol...Les hace gracia darles de
beber alcohol a sus hijos menores, sin considerar que esto fomenta el alcoholismo y otras

adicciones...”38

36nttp:/ /www.spps.gob.mx/noticias/1177-vacunacion-contra-influenza-estacional.html, consulta:14-10-2014 9:00am
37 http://www.uniradioinforma.com/noticia, consulta: 14-10-2014 9:30am

38 http://www.uniradioinforma.com/noticia, consulta: 14-10-2014 9:30am
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Donde resulta que el primer acercamiento con alguna droga se presenta en el hogar, con
miembros de la familia, quien sin darse cuenta los acerca al frio mundo del consumo de

sustancias nocivas para la salud.

Por ello, este tipo de campaiia se dirigi6 a los padres y adolescentes para concientizarlos e
informarles que el primer contacto con ciertas sustancias dafiinas sucede la mayor parte en

casa.

Ademas, se mostro a través de imagenes los riesgos a los que se enfrentaban al manejar en
estado de ebriedad, pues no sélo entra su vida en juego sino también, la de los demas, siendo su
objetivo informar a la sociedad sobre las graves consecuencias y efectos del alcohol para

fomentar la adopcion de nuevas actitudes positivas por el bien de su bienestar.

Campafia de Imagen:

Son las que contribuyen a generar una percepcion positiva de la organizacién con el fin de
conseguir, proteger o mantener una imagen agradable entre el publico meta. Un ejemplo de
ello, fue la campafia denominada "Grande por su gente, fuerte por su espiritu”, con el propésito
de mostrar la situacion académica real que impera en la Universidad dentro y fuera de sus

instalaciones. 39

Fue lanzada en el mes de septiembre del 2000, debido a la huelga de 1999, la cual afect6 durante
un afio a la comunidad universitaria y por supuesto, contribuyé al desprestigio de imagen de

nuestra universidad.

Desde aquel momento y hasta la fecha, se le ha da dado continuidad a dicho proyecto con
“Orgullosamente UNAM”, cuyos objetivos son fortalecer y promover el sentimiento de orgullosa
pertenencia a la Institucion, estimular su participacién en la restauracion de su nivel de calidad y

de su prestigio, a fin de impulsar en todos un sentido de corresponsabilidad hacia la Universidad.*

39 http://www. proyectos.iingen.unam.mx/Gacetillas, consulta: 14-10-2014 10:15am

40 http:/ /www. proyectos.iingen.unam.mx/Gacetillas, consulta: 14-10-2014 10:15am
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Consiste en resaltar a la maxima cada de estudio mediante la frase Orgullosamente Unam, la
cual tiene la funciéon de sello distintivo, notable en todas las publicaciones cientificas y
actividades culturales que realiza dicha institucién para crear pertenencia a ésta y mantener

una imagen positiva entre sus destinatarios.

2.2.5 Las 7 P’S del Marketing Social

Las campafias sociales son herramientas de comunicacién que buscan un cambio de
comportamiento o actitud en los destinatarios asi como también, tratan de resolver una
problematica social, mediante la aceptacién de nuevas ideas o acciones que incentiven a la

poblacién a realizar actividades sin fines de lucro.

En su obra Marketing social de Kotler y Roberto, mencionan los cinco elementos para la

planeacién de ésta, mejor conocido como CADEC por sus iniciales:

e Causa: objetivo social que los organismos no lucrativos consideran dara una respuesta
deseable al problema

e Agente de cambio: individuos u organizaciones que intenta realizar el cambio social

e Destinatarios: son los individuos o grupos que son llamados al cambio (call to action)

e Estrategia de cambio: es la direccion y programas que el agente de cambio pondra en
marcha.

e Canales: medios de comunicacién a través de los cuales se hara llegar el mensaje al

publico objetivo

Asimismo, las campafias sociales se apoyan en las 7P’S de la mercadotecnia social, donde las
primeras cuatro P’S (Producto, Precio, Plaza y Promocion), surgen de las campafias
comerciales, sin embargo son aterrizadas de manera distinta por su creador Luis Alfonso Pérez,

quien fue el que agrego tres P’s mas: Proceso, Personal y Presentacion.
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Estas son las siguientes:

1.-Producto: Se debe identificar los problemas y las necesidades de la poblacién para poder
ofrecer un producto que este dirigido a consolidar aquellos valores que mejoren la calidad de vida

de la sociedad.“

Son las ideas sociales que busca el bienestar de la sociedad a través de la identificacion de
necesidades (carencias) en la poblacion. Entonces, el producto social es la propuesta que va

ayudar a satisfacer dichas necesidades que han sido encontradas.

2.-Precio: “Desde las perspectivas de las organizaciones, el precio es la tnica de las 7 p’s de la
mercadotecnia social que genera ingresos. Es la parte monetaria que paga una persona a cambio

de la adquisicion de un producto o servicio.”#

Aunque, para el caso de la mercadotecnia social no se expresa en dinero, sino es el beneficio
hacia la comunidad, es decir, lo que el adoptante recibira a cambio de sus acciones positivas,

esto implica un esfuerzo desde el momento en que la persona se involucre y logre el cambio.

3.-Plaza: “Es todo el esfuerzo que realiza la organizacion social para poner a disposicion de los
usuarios los productos sociales, como los lugares fisicos que se tienen que establecer o la
elaboracién de alianzas estratégicas como organizaciones ptblicas y privadas de la comunidad
para que los productos sociales lleguen a través de sus estructuras al usuario final.*3 Son lugares

fisicos para difundir las ideas.

4.-Promocion: Son todas las tareas de comunicacién para dar a conocer, informar, recordar,

educar, persuadir y sensibilizar a la poblacidn en busca del bienestar social.

41 Romero Servin Verdnica, La campafia publicitaria como herramienta para promover el cambio social: el caso del voto en jévenes
mexicanos en la contienda electoral 2006, pag.6

42 |bid,pag.6

43 |bid,pag.7
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5.-Proceso: “Se refiere a los diferentes pasos que tiene que llevar a cabo la poblacién objetivo
para hacer uso de los productos sociales,** es decir, es la guia para la planeacién y ejecucion de

ésta.

6.-Personal: Es necesario conocer lo que el cliente espera del servicio para asi ofrecer el producto
social con un servicio congruente a sus necesidades.*5
Son los elementos humanos de toda organizacién, donde la imagen debera ser compatible con

la causa.

7.-Presentacion: Elementos visibles sensitivos de la oferta social para ofrecer una apariencia
agradable de los espacios exteriores e interiores de los centros comunitarios de la organizacion

donde se ofrece el producto social. 46

Lo definiremos como todos los medios visibles que haran posible la exhibicion de la oferta social

que pueden ser tripticos, videos institucionales, entre otros.

2.2.6 La investigacion de mercados aplicado a lo social

Hoy en dia, el éxito de cualquier campafia tanto social como comercial se debe a la investigacion

de mercado previa que arroja toda la informacién necesaria para el disefio de ésta.

En el caso de lo social, sirve principalmente para obtener datos de la problematica a solucionar

y conocer a nuestro publico objetivo, quién es, qué quiere, qué necesita, qué piensa y qué siente.

Una vez que se recaba dicha informacion, se eligen s6lo aquellos medios de comunicacién que
logren transmitir el mensaje de una manera clara y concreta, permitiendo el contacto con los

destinatarios.

4 |bid,pag.7
4> |bid,pag.7

4 |bid,pag.7
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Sus funciones son descubrir las siguientes caracteristicas:

v Publico objetivo: gustos, estilos de vida, sexo, edad, ocupacion.

v Identificar la idea a promover.

v Detectar obstaculos mas importantes a superar.

v" Laformaiddnea de promocionar la idea social, producto o servicio.4”

Ahora bien, los puntos que debe llevar dicho plan de investigacién son los siguientes:

1a) Percepcion y ubicacion del problema a resolver.
o Implicaciones legales, médicas, politicas y sociales

° Percepcion de la poblacién objetivo respecto al tema.

1b) Creacion del disefio de investigacion

o Se revisa y recolecta la informacioén util para entender el planteamiento del problema
2) Determinacién del grupo de adoptantes objetivo y de sus necesidades

3) Disefio de la muestra

e (individuos, familias, comunidades o compaiiias)

4) Eleccién del método de investigacion
e Observacion
e Registrar lo observado
e Arroja datos descriptivos

e Responde a preguntas ;Quién, qué, como, cuando y déonde?
5) Recopilacién de datos

6) Procesamiento de informacién: Se debera analizar todos los datos obtenidos

47 Apuntes de clase: Campaiias Sociales, profesor Eder Salamanca
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7) Elaboracion y presentacion del informe8

Por ejemplo, el caso de “Tu Rock Es Votar”#, realizado por organismos de la sociedad civil junto
con el IFE (Instituto Federal Electoral). Fue difundida durante las elecciones del 2006, con el
fin de fomentar en los jovenes la participaciéon ciudadana, invitarlos a que formaran parte de la

“democracia” a través del voto.

Utilizaron como imagen publica a diversos cantantes como Alejandra Guzman, Natalia

Lafourcade, Moderatto, entre otros.

TODDS NOS QUEJAMOS.:CUANTOS UOTAN?

VGTAS - .~
CALLATE

Esta iniciativa surgi6 gracias a una investigacion previa que realizaron para conocer la postura

de los jévenes con respecto a las elecciones y el voto, donde descubrieron que en el afio 2003

48 Apuntes de clase: Camparias Sociales, profesor Eder Salamanca

49 Ensayo de Romero Verdnica sobre La campafia publicitaria como herramienta para promover el cambio social: caso del voto en
Jjovenes mexicanos en la contienda electoral del 2006.pdf,,consulta 14-11-2014 10:30pm
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el 48% de los votantes eran jovenes de 18 a 34 aiios (27 millones de personas) y ejercieron su

derecho al voto solamente el 33% (www.ife.org.com)>°.

Esto quiere decir que una gran parte de la poblacidn, pero principalmente, los jévenes habian
perdido el interés por dicho acto, debido a la corrupcién y falsas promesas que hasta la fecha

persisten en el momento de elegir al futuro presidente de nuestro pais.

Después, delimitaron a su publico objetivo, mediante una segmentacién de mercado, que dio
como resultado el uso de bandas musicales, donde su imagen sirvié como el portavoz de dicha
campaia, pues sus destinatarios eran todas aquellos que ya tenian derecho al voto, es decir,

jovenes de 18 anos en adelante.

Finalmente, una vez que procesaron y analizaron todos los datos obtenidos, planearon,
desarrollaron y lanzaron dicha campafia con la frase “Si No votas: Callate”; su tono era agresivo

apelando a que todo mundo se queja, pero nadie hace nada para cambiar la situacion.

De tal manera, se convirti6é en un llamado hacia la poblacién para participar el 2 de julio en las
elecciones. Uno de los medios masivos que utilizaron fue television y alternativos como Internet
que sirvieron para captar mas atencion de los destinatarios, con el objetivo de sumarlos a

realizar el voto y asi, aumentar el indice de participacién ciudadana.

50 Ensayo de Romero Verdnica sobre La campafia publicitaria como herramienta para promover el cambio social: caso del voto en
Jjovenes mexicanos en la contienda electoral del 2006.pdf,pag.4
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Capitulo III Propuesta de Campaiia Social “Hagamos la
diferencia en el metro” para dar a conocer las principales
medidas de seguridad entre los usuarios.

A continuacioén, se presenta la propuesta de Campafia social “Hagamos la diferencia en el
metro”, para dar a conocer las principales medidas de seguridad entre los usuarios de la linea
3 que va de Indios Verdes a Universidad, el cual parte de una analisis FODA (Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades, Amenazas) para identificar dichos aspectos.

De igual modo, se realizé una investigacién de mercado que sirvié para detectar el nivel de
conocimiento que tienen los pasajeros sobre las medidas de seguridad, asi como también, se

incluye la precepcién actual y deseada de dicho medio de transporte.

Dicho proyecto surge a partir de la observacién, donde se aprecia que los pasajeros no siguen
las escasas medidas de seguridad al interior del metro, por la falta de cultura de prevencidn, lo

cual trae como consecuencia diversos accidentes durante su viaje.

Ademas, se busca fomentar en los usuarios que sigan y respeten las sefales de seguridad, en el
cual la participacion sea activa, marcando la diferencia al poner en practica dichas normas

durante su estancia en el metro, haciendo de su viaje una experiencia segura para todos.

Se pretende educarlos, de tal modo que, sea un habito el abordar y descender de manera
ordenada los trenes, permitiendo el paso a los demas, respetar los asientos reservados, ceder

el paso entre otras acciones que pongan en practica para evitar incidentes.
Es porello que el proyecto busca fomentar una cultura de prevencion a través del uso de medios

BTL con un tono amable, que no atente su integridad, sino invitarlos a participar no sé6lo a seguir

las normas, sino ademas, a cuidar del metro, ya que este medio lo hacemos todos.
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3.1 Investigacion de mercado

Método de recoleccion de datos: Aplicacion de cuestionarios con 3 preguntas cerradas, una
tabla de frecuencia para medir el nimero de normas de seguridad que ellos conocen y una
pregunta semi abierta, ya que es importante conocer el punto de vista que tienen los usuarios

con respecto a la seguridad dentro del metro (Ver cuestionario completo anexo 1)

Objetivo Principal:
Detectar el nivel de conocimiento que tienen los usuarios sobre las medidas de seguridad
Lugar: Metro del D.F

Muestra: 100 personas

Analisis de resultados:

Se hall6 lo siguiente:

[ Mujeres
" Hombres

Del total de la muestra son 72 mujeres, de las cuales 52 son estudiantes y 20 empleadas. En el caso de los
varones, se hallaron 28 hombres: 21 trabajadores y 7 estudiantes. Esto nos muestra que principalmente

son jévenes los que abordan dicho transporte.
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Rango de edad:

m 18-19 afios
W 20-25ano0s
™ 28-37 afios

| 40-52 afios

Se aprecia que mas de la mitad son usuarios de alrededor de 20 a 25 afios, quienes utilizan mas el metro,
seguido de una minoria del 18% entre 28-37 afios, 17% corresponde a la edad de 18 a 19 afios y el 13% de
40 a 52 anos. Esto nos indica que son mas los jovenes, quienes utilizan dicho servicio, por ende, la presente

propuesta tendra un leguaje claro, amable con tono participativo que les haga saber que la diferencia esta

1.-;Cuantas veces utiliza el metro al dia?(Contemple ida y vuelta)

m 18-19 afios
W 20-25 afios
m 28-37 afios

W 40-52 afios

Se aprecia que el total de la muestra utiliza el metro en promedio 2 veces al dia, es decir, una para llegar al trabajo
o escuela y la otra para regresar a su casa. Durante dichos recorridos, se encuentran vulnerables a sufrir algin

tino de nercance por no resoetar las normas de seguridad.
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2.- -;Realiza transbordos durante su viaje?

Transbordos

Si | m No

Mas del 90% de la muestra realizan transbordos, mientras que el resto no lo hace dado que su trabajo y/o
escuela se encuentran fuera de la estacion. Sin embargo, también estan expuestos a sufrir algin tipo de

accidente durante su viaje.

¢;Cuantos transbordos al dia?

Transbordos al dia

9
2

e

W 18-19 afios
W 20-25 afios
W 28-37 aflos

W 40-52 afios

Ahora bien, podemos decir que 87 pasajeros realizan en promedio 2 transbordos por dia. Cinco lo hacen
de 3 a4 veces, cuatro lo hacen una vez y el resto no lo hacen. Entonces, aprovecharé dichos periodos de
tiempo para mostrarles diferentes medidas que les hara falta durante su viaje y por supuesto, llamen su

atencién con un tono amable.



3.-Medidas que conoce para evitar accidentes dentro del metro.

Usuarios

100

80 A A /
/.’/ N AL ot \VNZ

/ =@=Usuarios

20
O _JI T T T T T T T T T T T T T T T 1

> Tabla 1

Se observa que los usuarios si tienen un conocimiento sobre las medidas de seguridad, donde las mas

“populares” son las siguientes:

Medidas Numero de personas que la conocen
5.- No rebase la linea amarilla.

16.-Antes de abordar al vagon, permita salir. 94 usuarios

23.-Jale la palanca roja sélo en caso de emergencia

y/o auxilio

3.-No obstruya el paso.

6.-No baje a la zona de vias.
10.-No se siente en las escaleras,
aun cuando estén apagadas.
15.-Coléquese a los costados de las puertas. 68 usuarios
18.-No se quede en la puerta, distriblyase a lo largo
del vagon.

19.-Sujétese de los pasamanos.

1.-Camina por la derecha y cede el paso a la
izquierda.

2.-No arroje basura o liquidos al piso.

9.-Sujétese de los pasamanos.

12.-No intente usarlas en contrasentido.

13.-No arroje objetos, liquidos o basura.

14.-No utilice el pasamano como resbaladilla.
17.-No intente abordar el tren al sonido de cierre de
puertas.

20.-No saque cabeza ni manos por la ventanilla.
23.-Jale la palanca roja sdlo en caso de emergencia | 94 ysuarios
y/o auxilio.

60 usuarios
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Es importante sefialar que ninguna norma de seguridad es conocida al 100% por los usuarios
y si bien las conocen, no quiere decir que las lleven a cabo.

Tabla 2

50

45

40 0/\

s A4

/\\_\

30 \/

e

25
20

Usuarios

15

10

Medidas 1 4 7

21

22

==@=—Usuarios

Tabla 2

En la segunda, nos muestra que los usuarios tienen un grado de conocimiento menor al 50% de

las siguientes medidas: 1,4, 7, 8, 11,21 y 22, donde las primeras dos corresponden a la zona de

pasillos, seguida de andenes y las ultimas al 4rea de vagones y puertas. Al igual que la tabla

anterior, las conocen por sentido comun, ya que éstas no se encuentran a la vista, lo que provoca

desorientacion en ellos.

Medidas

Numero de personas que la conocen

1.-Camina por la derecha y cede el paso a la
izquierda.

40 usuarios

4.-No corra ni empuje.

43 usuarios

7.-Espere el tren en el punto mas libre del andén.

30 usuarios

8.-No permita que los nifios jueguen con pelota,
carros u otros objetos, ya que podrian caer a las vias.

4.4 ysuarios

11.-Evite traer agujetas desatadas o ropa que arrastre,
ya que podria atorarse durante el movimiento.

35 usuarios

21.-No se siente en el piso porque obstruye la salida.

36 usuarios

22.-No ponga extremidades o manos entre las gomas
de las puertas.

27 usuarios
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4.-; CoOmo se entero6 de éstas?

B Sentido comUn  ® Dentro del STC  m Pagina oficial

El 72% de los pasajeros las conocen por puro sentido comun, es decir, ellos tienen una nocién sobre
éstas, aunque no todas las han visto dentro del metro. En el caso del 24%, si recordaron haber

observado algunas medidas durante su viaje. S6lo el 4% las conoce porque han visitado la pagina

oficial del STC.

Asi que el metro utiliza plataformas sociales como facebook, twitter, youtube e Instragram, pero
ninguno de los entrevistados las menciond. Entonces, podemos plantear estrategias en dichas
redes que permita promover las diferentes medidas de seguridad con las que cuenta el metro entre

el publico objetivo.
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100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Usuarios

E1 100% de los usuarios mostraron interés por conocer las medidas para evitar accidentes, pues

gran parte de ellas no estdn a la vista. Aprovechando dicha ventaja, propondré diferentes

estrategias de comunicacién que permitan la difusién de éstas, utilizando medios alternativos que

capten su atencién, rompiendo con la manera comtn de anunciarlas.

¢Por qué?

Evitar accidentes M Seguridad propia

75%
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El 75% de usuarios consideran que saber las medidas es importante para evitar accidentes
dentro de los vagones, mientras que 25% les interesan por seguridad propia. Cabe sefialar que
si bien deben conocerlas, también es necesario que las lleven a cabo para impedir incidentes

durante sus viajes, como dice el dicho “mas vale prevenir que lamentar”.

Gracias a la investigacion realizada dentro de las instalaciones del metro, hallé que el grado de
conocimiento en los usuarios sobre las medidas es del 72%, donde las mas posicionadas con

el 94% son: 5,16 y 23, esta ultima es la Unica que esta a la vista en la mayoria de los vagones.
Pero, sélo las conocen por sentido comun y no todas sino una parte, asi que enfocaré una

propuesta de comunicacion que dé a conocer las principales medidas para evitar accidentes en

las siguientes zonas: Pasillos, andenes, escaleras eléctricas y vagones.

3.1.2 Analisis FODA

Fortalezas Oportunidades
e Jluminacion adecuada en cada e Precio accesible, pues al pagar 5
espacio del metro pesos, se tienen derecho a trasbordar
e Asientos reservados para personas de una linea a otra, sin necesidad de
con discapacidad, tercera edad o pagar otro boleto
embarazadas e Medio ecoldgico, ya que en el 2012
e Pantallas en las estaciones, donde logr6 un ahorro de 375.4 millones de
realizan diversos anuncios kilo-watts, lo que equivale a 464
e Alcanza una velocidad de 80 a 100 millones de pesos
km/h e Ampliacion de lineas
e (Cuenta con 3,944 camaras de
monitoreo
e 21 centros de monitoreo
e 645 pulsadores de emergencia
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Debilidades

o Falta de medidas de seguridad a la
vista de los pasajeros

e Ausencia de mantenimiento vy
limpieza en los trenes y pasillos

e Falta de control de “vagoneros”,
quienes obstruyen las entradas y
salidas

o Falta de personal de seguridad

Amenazas

e (lima que alenta el servicio

e Accidentes al interior de Ilas
instalaciones tales como suicidios o
exceso de pasajeros

e Robos, durante el ascenso y descenso

de pasajeros

3.1.3 Percepcion actual y deseada

Percepcion actual:

Los usuarios perciben al metro como un medio poco eficiente, carente de seguridad, limpieza y

orden, donde a través de sus comentarios reclaman que se les brinde un servicio de calidad.

OPINIONE S

@‘ 2,2 de 5 estrellas - 2599 opiniones

ﬁ’ wvane Pardo — @§E» La lineaverde daun
peésimo servicio sobre todo después d las
21:00, muchos vagones no tienen altavoces
para avisar el cierre d puertas, no ponen el aire
vy se estacionan literal tres estacidnes siuna
no. Quereamos un servico digno ¥y no sdlo en
esta linea lo quereamaos en todas!!

Me gusta - Comentar g 2

Alejandra Payan — @l Es una porgueria de
semvicio llueva o no va lento sea entresemana o
fin de semana va lento sea dia festivo o no va
lento pase lo que pase va lentisimo vy atascado
te despeinan te pisotean te maltratan la ropa
zapatos te manosean te roban no sirve el aire
acondicionado parece sauna con olores
horribles los trabajadores del metro enpujan a
las personas para ayudarlas a entrar

Percepcion deseada:

Pampa Casablancas El secuestrofrobo de nifios no es un accidente, es
- una consecuencia de 1a falta de seguridad por parte del gobierno y de los
“directores” de cada estacidn del metro para prevenir.
Me gusta  Responder 74
A Luisa Hess Ortiz Son unos irresponsables!! Como es posible que deja en
gue un conductor del metro maneje |a unidad estando borracho!! Tengo el
video posteado en mi muro por que en su pagina no es posible postear
videos. Que han hecho al respecto??? Por que los encargados de
seguridad del metro en ese momento, NO HICIEROMN MNADA!
Me gusta - Responder - 87 1

Se busca que a través de la campafia “Hagamos la diferencia en el metro”, los usuarios no sélo

conozcan y lleven a cabo las normas de seguridad, sino que también, se modifique la imagen
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negativa en torno a dicho transporte, ya que la palabra “hagamos” hace referencia a la

participacidn colectiva tanto de pasajeros como del personal.

3.1.4 Causa

El presente proyecto surge a partir de observar que los usuarios no respetan las escazas
sefializaciones que se encuentran al interior del metro, lo cual trae como consecuencia diversos

accidentes durante su viaje.

Por ello, se pretende bajo el slogan “Hagamos la diferencia en el metro”, mostrarles las
diferentes normas que deben seguir con un tono amable, que incite a la participacién y respeto

hacia éstas.

A suvez, se busca un cambio de actitud en los pasajeros, donde se apropien de dichas normas

al llevarlas a cabo, disminuyendo asi, el nimero de incidentes.

3.1.5 Agente de Cambio

El Sistema de Transporte Colectivo, pues es el encargado hasta la fecha, de realizar diversas
campanas de lo que “No debe de hacer” los usuarios al utilizar el metro.
Dichas campaiias, no han logrado los efectos deseados, ya que contindan los accidentes e

indiferencia entre los usuarios.

Es por ello que la presente propuesta, busca bajo el lema”Hagamos la diferencia en el metro”,
invitar a los usuarios a que se sumen a seguir las normas de seguridad, rompiendo con la

prohibicion del”No hagas esto”, sino incentivarlos que la seguridad es responsabilidad de todos.

3.1.6 Destinatario

Son todas aquellas personas que utilizan el metro como medio de transporte, principalmente
los jovenes, quienes son mas susceptibles a un cambio de actitud, puesto que siempre estan en
constante movimiento, a diferencia de los adultos, quienes por lo regular, se resisten mas, sin

embargo, no es imposible llegar a ellos, ya que dicha propuesta esta dirigida para ambos grupos.
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3.1.7 Objetivo de comunicacion

Dar a conocer a los usuarios las principales medidas de seguridad, bajo el lema “Hagamos la

diferencia en el metro”.

3.2 Estrategia Creativa

3.2.2 Publico Objetivo

Jévenes de entre 18- 25 afos y adultos 37-45 afios 5!(hombres y mujeres), con NSE D+, quienes
utilizan el metro como su principal medio de transporte para llegar al trabajo, oficina o
universidad. En el caso de los jovenes, su estilo de vida radica en estudiar
(Preparatoria/universidad) y/o trabajar, asi que gran parte del dinero lo utilizan en pasajes,

materiales escolares, comidas o salidas con los amigos.

Mientras que los adultos, distribuyen el gasto familiar en comida, transporte, escuela de los

hijos, pagos de servicios (luz, agua) y actividades familiares.

3.2.3 Concepto Creativo

“Hagamos las cosas diferentes”

3.2.4 Racional Creativo

Surge de la idea de fomentar en los usuarios a que sigan y respeten las sefiales de seguridad, a
través del call to action, donde se busca que los pasajeros sean activos, es decir, que marquen
la diferencia a través de poner en practica las normas de seguridad durante su estancia en el

metro, haciendo de su viaje una experiencia segura para todos.

51 Las edades del publico objetivo fueron establecidas a partir de los datos que arroj6 la investigacion de mercado.
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La tipografia a utilizar es Ravie, ya que sus trazos curvos y gruesos, facilitan su lectura, lo que la

hard visible a los usuarios, ya que el lenguaje es claro, directo y amable.

Se eligi6 el color naranja, para hacer alusiéon al logo del metro, el cual es un tono dindmico y

afectivo.

En el caso de las palabras “Hagamos” y “Metro”, su tamafio es mas grande para hacer énfasis

que “todos somos el metro” y por tanto, es nuestra responsabilidad respetarlo.

3.2.5 Lema de campaiia

iHageaames 1a diferencia en ¢l Ihebro!l

3.2.6 Tono de campaiia

Participativo:

@ Invita al usuario a seguir las normas de seguridad dentro del metro.

3.3 Estrategia de medios

3.3.1 Objetivo:

@ Dar a conocer a los usuarios las principales medidas de seguridad, mediante el uso de
medios Below the line.

3.3.2 Racional de medios
BTL

En el presente proyecto se seleccionaron los siguientes medios:
e Muros

e Vallas
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e Pasillos
e Dovela grande y cabecera (al interior del vagon)
o Tolvay antepecho (escaleras)

e Calcomanias

Los muros servirdn para dar a conocer las principales normas de seguridad, pues son espacios
que los usuarios observan durante su recorrido, incluso son puntos de encuentro entre amigos
o0 parejas, quienes durante su espera, podran leer alguna norma para hacer de su viaje una

experiencia segura.

Las vallas, también forman parte del escenario, donde se desenvuelven los pasajeros, quienes
para trasladarse de una estacién a otra, tienen que pasar por dicho lado. Esto representa una
ventaja, puesto que durante su recorrido observaran alrededor y encontraran frases que les

indiquen el camino correcto.

Los pasillos, son puntos de gran afluencia de pasajeros al recibir diariamente mas de 5 millones
de personas, lo que ocasiona “trafico humano”, entonces para llamar su atencion, se colocara de

lado derecho huellas de zapatos que ilustren el camino a seguir.

Al interior de los vagones, aprovecharé la dovela grande y cabecera, porque son espacios que
se encuentran a la vista de los usuarios, que por lo regular, suelen estar en mal estado por falta

de mantenimiento, asi que de éste modo, se les rescatara.

En las escaleras sera antepecho, ya que son espacios visibles y por su tamafio permiten
exponer imdagenes grandes que llamen la atencién, buscando que las conozcan y las lleven a
cabo. Se hara uso de calcomanias de vinil adheribles, pues son mas durables y de facil

mantenimiento.

A continuacién, se muestra un cuadro que expone las principales normas del metro y las que

yo propongo e implementaré como parte del presente proyecto.
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Normas de seguridad del metro Propuestas Hagamos la diferencia en el
metro

“Antes de entrar permita salir”, #AbordamosPorlaDerecha

#CaminamosPorlaDerecha

“Camina por la derecha y cede el paso ala | #CedemoselPasoalalzquierda
izquierda”

#DepositamoslaBasuraensuLugar
“No arroje basura”

#LineaDeVida
“No rebase la linea amarilla”

Y_o
“No baje a la zona de vias.” / H\"+75° — 43 N\

volts
“No obstruya el descenso de pasajeros.” #SalimosconCuidado
“No se recargue en las puertas” #EvitamosRecargarnosenlasPuertas
“No se siente en el piso.” #SiLeeesto #0bstruyeselPaso
“Respete el asiento exclusivo para #CedemoselAsiento

personas de la tercera edad,
discapacitadas y mujeres embarazadas.”

“No ponga extremidades o manos entre | #NuestrasManosNosondeGoma
las gomas de las puertas.”

Cabe mencionar, que la presente seleccion de medios busca utilizar y rescatar espacios que no

han sido utilizados de una manera correcta o por falta de mantenimiento se deterioran.

Social Media:
e Facebook

e Twitter
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Asimismo, para complementar el mensaje de la campaifia, se eligieron a Facebook y Twitter,
porque son espacios virtuales que permiten interaccién entre los usuarios y el STC, donde éste
informa a los pasajeros sobre problemas que pudieran presentarse y eventos culturales
completamente gratuitos dentro de las instalaciones, lo que permitird lograr un mayor

acercamiento con el publico objetivo a través de publicaciones que generaran interés.

A través de éstas, se les dard a conocer las normas de seguridad de manera amable, para no caer

en la prohibicidn, sino invitarlos a la participacién de éstas y el cuidado de las instalaciones.

Por ello, utilizaré los hashtags 52como un soporte que agrupe la temdtica de la campafia,
destacando asi la esencia de ésta, mediante un juego de palabras que aludan al “metro”, de
modo que le dé unidad al concepto creativo, donde la participacion colectiva se vea reflejada en
los usuarios, quienes forman parte de dicho medio, ya que es responsabilidad de todos seguir
las normas por seguridad, esto disminuira el nimero de incidentes que se presentan al interior

de éste.

Para esto, cada mes se contard con una tematica que sigue la linea del lema “Hagamos la
diferencia en el metro, ya que se busca que los usuarios se interesen y al mismo tiempo, se
involucren con dicha idea, donde la participacion de todos es fundamental para hacer del metro
un espacio agradable, y a su vez, sigan y respete las sefializaciones para que el viaje de todos

sea lo mas seguro posible.

Mes de julio:
Se publicara un hashtag por semana, con el objetivo de dar a conocer a los usuarios las
diferentes reglas de seguridad que deben poner en practica, dependiendo de la zona y la

situacion en la que se encuentren:

Semana 1: #EducoMetro (reglas principales)
Semana 2: #PasiMetro (pasillos)
Semana 3: #ViaMetro (vias)

Seman 4: #VagoMetro( vagones)

52 Son palabras o frases precedidas por el simbolo #, que se crean para generar algtin debate sobre ello. consultado en
https://sites.google.com/site/jojooa/marketing---defincion-de-hashtag a las 10:15 am, 24-03- 2015
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Durante el segundo mes, se dedicara a la idea “de lo que deberia ser”, es decir, el modo en que

los usuarios deben comportarse dentro del metro, buscando romper con la apatia.

Semana 1: #CiviMetro (derechos y obligaciones de los usuarios)

Semana 2: #PonteenelLugardelOtro (respeto a los asientos reservados)

Semana 3: #DecretoMetro (normas de seguridad en tono de decretos, es decir, afirmaciones
que los usuarios puedan llevar a cabo, sin sentir que es una orden, sino, una recomendacién por
el bien de todos, rompiendo con la prohibicién del “No”, y al mismo tiempo, envolverlos con una
carga positiva que les permita seguir una norma y hacerla habito durante su traslado en el
metro)

Semana 4: #GuiaMetro (mostrar las principales reglas del manual del usuario)

El tercer mes, tendra la tematica de mostrar las buenas acciones de los usuarios, es decir, se
dara a conocer la participacion que tienen aquellos usuarios, quienes gracias a las

sefializaciones contribuyeron a un viaje seguro para todos.

Esto se llevara a cabo, mediante videos que capten el momento en que la persona cede el paso,
deposita la basura en su lugar, camina por la derecha, entre otras situaciones. Cabe mencionar
que, dichas grabaciones seran obtenidas durante la implementacién de la campafia, con el fin

de darle seguimiento al proyecto y monitorear la aceptacion que tendra entre los pasajeros.

Semana 1: #Acci6Metro (buenas acciones)

Semana 2: #LimpioMetro (incentivar a que los usuarios arrojen la basura en su lugar)

Semana 3: #ExpoMetro (difusién de espacios culturales y actividades gratuitas dentro del
metro)

Semana 4: #TQM (acciones que demuestren los pasajeros como ha cambiado la experiencia en

viajar en metro a partir de seguir las normas)

Es importante sefalar que, dichos hashtags, estaran bajo el lema de la campafa, puesto que se

busca unidad y coherencia del presente proyecto.

79



Por otro lado, la publicacién constante de los contenidos tanto en Facebook como Twitter,
permitird el monitoreo de la campafia a través del nlimero de veces que sea compartido, gracias

a ello, se podra medir el alcance de ésta en redes.

Hay que mencionar que se le dara la importancia debida a los usuarios, dedicandoles la cuarta
semana del mes de agosto (domingo 23) como dia del usuario, en el que puedan sentirse
orgullosos de utilizar el metro, dejando atras la apatia generada por la falta de mantenimiento
del metro. Es por ello, que se les obsequiara una pulsera, ya que son objetos faciles de llevar a
cualquier lado y cada vez que lo vean recordaran qué medida de seguridad deben seguir para
hacer de su viaje una experiencia segura. Y se publicara en redes, contenidos alusivos a dicha

celebracion.

Dichas acciones, mejorara la imagen del metro, la cual se ha visto deteriorada por un sin fin de
accidentes y falta de mantenimiento dentro de las instalaciones, reafirmando el compromiso
que tiene con los usuarios de proveer un servicio publico seguro, confiable y de tarifa accesible

para todos.

Es necesario subrayar que para reforzar el mensaje de comunicacion del presente proyecto, se
afiadiran los “guardianes de la seguridad”, quienes seran un grupo de jévenes dedicados a guiar
a los usuarios a que sigan las medidas de seguridad y brindarles toda la informacién acerca de

la campana.

3.3.3 Pauta de medios

Impresos
Ubicaciéon Medio Descripcion Nuimero de Costo Costo Total
inserciones | Unitario por
estacion
Indios Verdes
Dptvo. 18 de
marzo Muros Material: Vinil 4 por cada $2,000pesos $2,000x9
La Raza impreso(720 dpi) estacion estaciones
Guerrero Fuente: Ravie $18,000pesos
Hidalgo Color:Naranja
Balderas Medidas:2x2.5mts
Centro medico
Zapata
C.U.
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*Cada 15 dias, se recomienda darle mantenimiento a las calcomanias

Pautas Digitales:
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Social Media:

Acciones Humanas: “Guardianes de la seguridad”
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3.3.4 Flow Chart

Total

Estaciones Espacios NUmero
de
Inserciones
{calcomanias)
Indios Verdes Muras 4 por cada estacion
Rpivo. 18 de marzo Vallas *Tira de 50
L3 Raza Pazillos 2 por cada estacion
Guerrero Dovels grande 4 por vagon
Hidalgo Escalera 2por estacian
Balderas MOm.personas
Cenfro medico | AccionesHumanas | 4 jovenes por
Zapsata estacion
C.U
Social Media Faceboaok 1 &l dia
Twitter 1 al dia

36

50

18
000 calcomanias para 25 trene

Una publicacion al dia, generando contenido

18

108 jovenes

500 pulseras

a0

- Mantenimiento
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3.4 Presupuesto

Material Descripciéon Cantidad Precio unitario | Total
por estacién
Vinil impreso Vinil impreso adherible | Escaleras: $1,000 $9,000pesos
adherible (720 dpi) 18 adheribles
Fuente: Ravie Pasillos:
Color:Naranja 18 adheribles $1,000pesos $9,000pesos
Medidas: Muros:
*2x2.5mts(muros, 36 adheribles $2,000pesos $18,000pesos
escaleras y pasillos)
*50cms x.50cms(vallas) Vallas: X $2,000pesos $2,000pesos
*30cm x80 cms(dovela) 50 adheribles
*4  adheribles  por fri'r1240 pesos por
vagoén, un tren tiene 9 $81,000pesos
vagones=36 adheribles
por tren
Se utilizaran 25
trenes=900 impresos
camiseta Cuello redondo, manga
;?ﬁ?éxoa;erlal. Algodén, 108 $35 pesos por | $3,780
naranja.Bordada con el camiseta
lema de la campaiia
Pulsera Medidas: 28cm x1.5 cm. | 500 $3.00 pesos por | $1,500 pesos
Color naranja. Bordada 1
con una medida de puisera
prevencion
Redes Sociales Publicacién diaria | 90 publicaciones $0 $0
relacionada con la
tematica de la campafia,
generando contenido
Total $124,280 pesos
Honorarios $3,000 pesos

$127,280 pesos
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3.5 Guia de ejecuciones

Lema de campafia

iHegeImos 1a diferencid en
¢l hebror

Tipografia: Ravie

Muro y pasillo
Vallas
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Al interior del vagon

Dovela



Escaleras

88



Al interior del vagon



Vias




Redes Sociales

Facebook

Sistema de Transporte

Colectivo Metro. Sitio oficial
Organizacion gubernamental

Blografia  Informacin  Fotos Opiniones

Publicackin || Foto/video

#HagamoslaDiferenciaenelMetro
#ManualdelUsuario#LineadeVida

Sistema de Transporte Colectivo Metro. Sitio oficial

INFORMACION >

Las ilustraciones fueron tomadas del manual del
usuario, con el fin de darle difusién a éste a través de
las redes sociales del metro.
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Sistema de Transporte

Colectivo Metro. Sitio oficial
Organizacion gubernamental

Biografia  Informacién  Folos  Opinlones  Mas -+

‘ A 281 ",-4'{{".“2’3';.‘:33_':?:-(~!". B pubticacién [ Foto/ video
#HagamoslaDiferenciaenelMetro
#DecretoMetro

Cemaon ahota  Abre ¢f Viemes a 1as 500 - 000 m

VI3 3 IS 3MKpOs 3 Que INCIquen Que les Qusia ITn Sistema de Transporte Colectivo Metro, Sitio oficial

\ "Respetamos

INFORMACION >
la [tnea de

En &l STC estamos nwy Interesados en vinculamos

POr #5i8 MBdIO CON NUESOS USUANOS ¥ CON 108 ‘Vldu, _,,7())“{[18

Cibemautas de 100as (38 eCades Los senvidids que
A € IFORMA es nuestra
AS INFORMACION

gquia...”
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Twitter

a '.S:stv«'n&".' o< te Colective Mo
=4 (@) CDMX )

LAGEEM #HagamoslaDiferenciaenelMetro
— #DecretoMetro

Ly e @ Carts) te e

v CUndal o W

T S et or s e 21

?

X "Respetamos
U la linea de
vida, porque

es nuestra g
guia...”

-

l
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Disefio de pulseras




Disefio de la
camiseta
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Recomendaciones para la campana

Para el éxito del presente proyecto, se debe tomar en cuenta lo siguiente:

La campaiia fue disefiada para dar a conocer las principales medidas de seguridad, y a su vez,
fomentar en los usuarios el deseo a participar y seguir las normas de seguridad, por ello es
importante darle seguimiento a través del nimero de veces que sea compartida la informacion
en las redes sociales, asi como también, observar el tono de los comentarios por parte de los

pasajeros.

A través de la frase “Hagamos la diferencia en el metro”, se pretende justo eso, hacer las cosas
diferentes, de manera correcta, que beneficie a todos por igual, al respetar las medidas, todos

obtendran la experiencia de un viaje seguro.

Al ser una propuesta piloto, es importante evaluar el efecto que tendrd en los usuarios,
mediante el monitoreo desde su implementacion en la linea 3, ya que se busca que su difusion

en las 12 lineas del metro de manera permanente.

Otro punto a mencionar, es ser constante en la difusion de las diferentes medidas de seguridad,
de manera que lo usuarios se apropien de éstas al llevarlas a cabo durante su estancia en el

metro.

Darle mantenimiento tanto a los contenidos publicados en redes, como a las calcomanias que

portaran el mensaje de la campafa, para evitar su deterioro.

Es importante resaltar que con la implementacién de ésta, se busca disminuir el nimero

incidentes al interior del metro.
De igual manera, el proyecto busca educar a los pasajeros, a través del uso de medios BTL con

un tono amable, que no atente a su integridad, sino invitarlos a participar no sélo a seguir las

normas, sino ademas, a cuidar del metro, ya que este medio lo hacemos todos.
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Por ultimo, es indispensable realizar una auto-evaluacion del cumplimiento de las normas de
seguridad, ya que tanto los trabajadores como los usuarios deben respetarlas y seguirlas para

mantener orden dentro de las instalaciones del metro.

Asimismo, se recomienda sensibilizar al personal en brindar un servicio de calidad, el cual sea

acorde a su mision.
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Conclusiones:

El presente proyecto nace de la iniciativa de promover las principales normas de seguridad que
existen en el metro, las cuales no se encuentran a la vista y las pocas que hay, no se les ha dado

mantenimiento.

La falta de difusion de éstas, trae como consecuencia que el publico no las conozcas y por ende,

no las lleva a cabo, lo que ocasiona diversos accidentes.

Por ello, la campafia busca bajo el lema “!Hagamos la diferencia en el metro!, invitar a los
usuarios a seguir las medidas, a través de calcomanias que fungiran como sefializaciones que
deberan respetar, ya que su seguridad depende de éstas. Y el uso de redes sociales, reforzara el

mensaje de comunicacion.

Se pretende educarlos, de tal modo que, sea un habito el abordar y descender de manera
ordenada los trenes, respetar los asientos reservados, ceder el paso a la derecha entre otras

acciones que hara de su viaje una experiencia segura.

Se eligié como campafia piloto, porque una vez que se implemente, sera evaluada para conocer
el nivel de impacto que tendra entre el publico objetivo, asi como también, detectar sus
fortalezas y debilidades. Una vez que sean corregidos, se llevara a cabo en todas las lineas del

metro.

Dicha campaiia fue disefiada para la linea 3 correspondencia con Indios Verdes a C.U. y sus
estaciones de trasbordo, puesto que no cuentan con las medidas de seguridad visible al ptblico,
lo que provoca total desconocimiento en los usuarios del como hacer de su viaje una experiencia

segura.
Por otro lado, trae caos dentro de las instalaciones, ya que por lo regular, suelen sobrepasar el

limite de capacidad de los vagones, lo que conlleva a accidentes durante el descenso y ascenso

de pasajeros.
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Con la implementacion de éste, se lograra que los usuarios conozcan y sigan las principales
normas de seguridad. Esto favorecera la disminucion de accidentes, puesto que se educara a
los usuarios de manera diferente, al llamar su atencién a través de frases que evocan la unidad
y trabajo en equipo entre los pasajeros, ya que el individualismo y la apatia es un factor negativo

que perjudica el viaje de los usuarios.

También, mejorara la imagen del metro, la cual se ha visto deteriorada por un sin fin de
accidentes y falta de mantenimiento dentro de las instalaciones, reafirmando el compromiso
que tiene con los usuarios de proveer un servicio publico seguro, confiable y de tarifa accesible

para todos.

Otra ventaja, es que al utilizar medios econdmicos y practicos, como son las calcomanias,

permitira su difusién. Estas serdn colocadas en los diferentes espacios del metro.

Asimismo, el uso de plataformas sociales, reforzara el mensaje de comunicacién, ya que fungira
como un vinculo directo entre el metro y los pasajeros, puesto que permitird un espacio virtual,
donde los usuarios tendran la oportunidad no so6lo conocer las principales normas de
seguridad, sino que también, se les enseflara medidas civicas a través del uso
de los hashtag tales como #EducoMetro, #CiviMetro, #DecreMetro, #ExpoMetro,
#LimpioMetro, los cuales tendran como fin persuadir a los pasajeros de comportarse de una
manera correcta y respetuosa los uno a los otros, siguiendo las recomendaciones para hacer de

su viaje una experiencia segura para todos.

Cabe sefialar, que dicho proyecto es una iniciativa que busca dar a conocer las principales
medidas entre los usuarios, brindandoles un escenario idéneo para para que sigan sin ningiin
problema las normas, lo que facilitara sus viajes dentro del metro, ya que se espera que el

numero de incidentes disminuya.

Es importante, sefialar que con la implementacion de la presente campafia, se espera que la
percepcién de los usuarios sea positiva entorno al Sistema de Transporte Colectivo, ya que
esta suele ser negativa acompafada de frustracion, enojo, apatia, esto se ve reflejado en los
comentarios ofensivos y en varias ocasiones, groseros, sefialando al metro como un medio poco

eficiente, lento e insalubre.
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Lamentablemente, se ha convertido en un espacio invadido por los “vagoneros”, es decir, este
comercio ambulante e informal, quienes venden productos de dudosa procedencia y han
logrado expandirse en las 12 lineas, ya que no hay un control como tal por parte de las

autoridades.

A pesar que, de acuerdo al reglamento de transporte del Distrito Federal, publicado en la Gaceta
Oficial el 30 de diciembre del 2003 en el articulo 13 Se prohibe a los usuarios del servicio publico
de transporte masivo de pasajeros: fraccion XIV Ejercer el comercio ambulante, en las estaciones
y sus zonas de acceso.53, ya que dichas personas se colocan a la entrada de los vagones, lo que

obstruye la entrada y salida de los pasajeros.

Esto ha transformado al metro, en un ambiente salvaje, donde los sujetos se ven inmersos en
un universo de empujones, gritos, malas palabras, suciedad, temperaturas elevadas por el
exceso de pasajeros y ausencia del aire acondicionado, son tan sé6lo algunas circunstancias que

ponen en peligro su vida.

Mientras, que la calidad del servicio se ha visto deteriorada evidentemente por la falta de
mantenimiento dentro de los vagones, vias, pasillos, escaleras y demas espacios que han
quedado olvidados no s6lo por personal de limpieza, directivos, sino que también, los propios

usuarios contribuyen a la imagen negativa de dicho transporte.

Cuando éste le pertenece a ambas partes, es decir, debe de existir un trabajo en equipo, ya que
el metro lo hacemos todos, somos parte de este gran proyecto que inici6 en el afio de 1967 como
una opcién mas de transporte para las personas que debian viajar grandes distancias, y hasta
la fecha, se ha mantenido como un medio ecolégico, que conecta el sur, el norte, este, oriente, y
poniente de la ciudad de México en cuestion de minutos. Es responsabilidad de todos
mantenerlo limpio y libre de accidentes durante el trasbordo, ya que la seguridad del viaje

depende de todos.

53 Consultado en http://www.metro.df.gob.mx/servicios/regtransporte.html, 05/04/2015 a las 11:15am
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Es importante mencionar, que dicha campafia en su primera etapa tendra una duracion de tres
meses, para posteriormente evaluarla y modificarle alguna debilidad que pueda presentar. Una
vez hecho esto, se propone que sea permanente, ya que los usuarios deben tener siempre
presente las normas de seguridad para que su estancia dentro del metro sea lo mas segura

posible.

Cabe mencionar, que la importancia de dicho trabajo, radica en ser una posible solucién a uno
de los tantos problemas que enfrenta el metro, ya que si bien, es uno de los transportes mas
econdmicos del mundo, no se le ha brindado el mantenimiento adecuado, ya que se cae en el
error del “ transporte publico”, asociado a la responsabilidad del gobierno, dejando de lado, que
se mantiene gracias a los impuestos de los contribuyentes y su tarifa econdmica, lo que permite
el acceso a millones de personas, quienes lo buscan como una opcién para llegar mas rapido a

su destino.

Con la promocién de las medidas de seguridad a través de medios BTL, se lograra un vinculo
mas directo con el publico, puesto que no se busca prohibirles nada, al contrario, se pretende

educarlos a través frases que evocan la unidad y trabajo en equipo.

Ademas de utilizar nuevo espacios, que por lo regular, han sido desplazados por publicidad o
simplemente, se encuentran en el abandono total, retomaré el cuidado de éstos, mostrandolos

como medios alternativos que facilitaran la difusién del presente trabajo.

Para concluir, esta propuesta con tono amable, es diferente a las que ha implementado el STC,
ya que éstas siempre le prohiben al usuario determinada accién, lo que provoca en ellos una
actitud individualista y negativa por violarlas, por esta razdn, el presente proyecto busca un
cambio de actitud en el publico objetivo, invitindolos a seguir y respetar las diferentes normas
de seguridad, a través de enunciados que apelan a la cohesion y participacion activa. Esto se
lograra, gracias al mensaje claro de la campaiia y el uso de medios alternativos y econémicos

que facilitaran su difusién entre el publico objetivo.
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Anexo 1: Cuestionario

Edad: Ocupacion: Sexo:

1.-¢;Cuéntas veces utiliza el metro al dia?(Contemple ida y vuelta)

a2 b)2-4 )46

2.-¢Realiza transbordos durante su viaje?

a) Si b) No

En caso de contestar la opcion A, ¢Cuantos al dia?

Num. de Folio:

3.- En el siguiente cuadro, marque con una X una 0 mas medidas que conoce para evitar

accidentes dentro del metro.

Zonas

Medidas para evitar incidentes dentro del metro.

Pasillos

1.-Camina por la derecha y cede el paso a la izquierda.
2.-No arroje basura o liquidos al piso.

3.-No obstruya el paso.

4.-No corra ni empuje.

Andenes

5.-No rebase la linea amarilla.

6.-No baje a la zona de vias.

7.-Espere el tren en el punto mas libre del andén.
8.-No permita que los nifios jueguen con pelota,
carros u otros objetos, ya que podrian caer a las vias.

Escaleras
eléctricas

9.-Sujétese de los pasamanos.

10.-No se siente en las escaleras,

aun cuando estén apagadas.

11.-Evite traer agujetas desatadas o ropa que arrastre,
ya que podria atorarse durante el movimiento.
12.-No intente usarlas en contrasentido.

13.-No arroje objetos, liquidos o basura.

14.-No utilice el pasamano como resbaladilla.

jHEEEEEEEN

Trenes

15.-Coloquese a los costados de las puertas.
16.-Antes de abordar al vagdn, permita salir.
17.-No intente abordar el tren al sonido de cierre de puertas.

Vagones

18.-No se quede en la puerta, distribyase a lo largo del vagoén.

19.-Sujétese de los pasamanos.
20.-No saque cabeza ni manos por la ventanilla.
21.-No se siente en el piso porque obstruye la salida.

Puertas

22.-No ponga extremidades 0 manos entre las gomas
de las puertas.

23.-Jale la palanca roja s6lo en caso de emergencia y/o auxilio.

HiNpEEEE RN
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4.- i, COmo se entero de éstas?. Elija uno o mas medios.
a) Dentro del Metro b) Pagina oficial del STC c) Facebook d)Twitter
e) YouTube f) Instragram @) Otros ¢Cudl (es)?

5.- ¢ Considera necesario que los usuarios conozcan medidas de prevencién de accidentes?

a) Si
¢Por qué?

b) No
¢Por qué?

jGracias por su participacion!
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Anexo 2 Entrevista

Perfil del entrevistado:

Ingeniero Arturo Bedolla Rubio

Egresado del Instituto Politécnico Nacional como Ingeniero Mecanico con especlaidad
industrial.
Trabaja en el Puesto Central de Control (PCC), donde monitorea la marcha de los trenes y

cualquier actividad inusual le he es reportada.

1.-Cuéles son los problemas que se enfrenta el metro en un dia laboral?
Principalmente son los accidentes de los usuarios, debido a sus descuidos por no seguir las medidas
de seguridad, las cuales tiene como fin orientarlos de manera que se eviten lesiones durante su

viaje.

2.- ;Cudles son las lineas que reportan mayor niimero de accidentes?

Son las lineas 1,2 y 3, donde en la “hora pico”, la cual va de 6:30 a 9.10 de la mafiana y por la tarde
es alrededor de las 4:30pm a 9:30pm, se registran mds pasajeros. Asi que se envian en la primera
linea 37 trenes, la segunda son 38y la tercera alrededor de 40 trenes al dia.

Mientras que en los fines de semana, disminuye la afluencia, por tanto en la linea 1 son 33 trenes,
en la 2 son 34 y la 3 son 24. Es importante mencionar que cada tren tiene la capacidad de
transportar a 1,500 usuarios, los cuales estdn distribuidos en los 9 vagones que conforman a dicho

medio.

3.-;Qué tipo de accidentes se registran?

Pues al no seguir las medidas de sequridad como lo son “No rebasar la linea amarilla”, “No
recargarse en las puertas” entre otras, provocan diversos accidentes como los dedos se quedan
atrapados entre las gomas, el pasar la linea, en ocasiones, el tren se lleva a las personas por su
imprudencia, ya que si sobrevive la persona es con alguna fractura en el crdneo. También, se
sufren desmayos, peleas entre los pasajeros, agresiones, incluso, lesiones por exceder la capacidad

mdxima del vagon.

4.- ;Como funciona el metro?
En primer lugar, las vias tienen una corriente alterna de 750 volts, donde las puertas funcionan a

través de compresores de aire, lo que permite que abra y cierre. Su conduccién puede ser manual
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o0 automdtica, dependiendo del tren. Por ello es importante que los pasajeros eviten tirar a alas
vias paraguas, u objetos metdlicos, ya que éstos producen un corto eléctrico, lo que perjudica a

toda la red, pues se detiene la marcha de los trenes.

5.-;Cémo miden la afluencia de pasajeros?
Esta se mide a través de los torniquetes, que registra el nimero de veces que deslizan la tarjeta
o meten un boleto. Esto nos ayuda a contabilizar la afluencia de pasajeros en un solo dia, ya

que se estima que son mas de 8 millones, quienes utilizan el metro.

5.-Las campafias realizadas por el metro, como “ceda el paso a la izquierda”, han obtenido los
resultados deseados?

Hasta el momento no, pues lo usuarios contintan sin respetar las normas de seguridad, y no se
dan cuenta que éstas son por su bienestar, para hacer mds ameno su caminoy evitar que les suceda

algiin tipo de incidente durante su viaje. En pocas palabras, los usuarios no son conscientes que el

hecho de obedecer las normas de sequridad evitard sufrir algtin percance que exponga su vida.
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