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Introducción:

Un mercado 
competitivo
Las compañías automotrices como Toyota, Ford y 
Tata gastan decenas de miles de millones de dólares 
por año para crear y mantener su imagen, educar a 
clientes y vender sus productos.

$21
mil millones
Dinero en publicidad gastado 
por las principales automotrices 
en 2009

$3,2
mil millones
Dinero en publicidad gastado 
por General Motors en 2009

En Brasil, la 
cantidad de 
automóviles 
particulares 
vendidos por 
año saltó de 
1,2 millones 
en 2001 a  
2,6 millones  
en 2010.

De acuerdo con Advertising Age, en 2009 
las principales automotrices gastaron 
en publicidad nada menos que $21.000 
millones de dólares. Por ejemplo, General 
Motors soltó más de 3.2 millones de 
dólares.1 Estas compañías tienen un ejército 
de empleados en los departamentos de 
marketing y algunas de las mejores agencias 
de publicidad del mundo.

El objetivo para el crecimiento del 
porcentaje de este gasto es en los mercados 
emergentes, donde las compañías 
automotrices ven enormes oportunidades 
de crecimiento. Y por buenas razones. En 
India, por ejemplo, ocurrió un incremento 
20 veces superior en la cantidad de 
vehículos a motor en las últimas décadas.2 
Del mismo modo, en Brasil, la cantidad de 
automóviles particulares vendidos por año 
saltó de 1,2 millones en 2001 a 2,6 millones 
en 2010.3

Para cualquiera interesado en la 
sustentabilidad de las ciudades de los 
países en desarrollo, estas tendencias son 
una mala señal. Si bien los índices de uso 

de vehículos particulares son un indicador 
de una nueva riqueza y prosperidad, 
también van de la mano con el deterioro 
de la calidad del aire, mayor tiempo de 
traslado en automóvil, mayor cantidad de 
emisiones de gases de efecto invernadero, 
mayor índice de accidentes fatales de 
tránsito y destrucción del espacio público.4 

Al mismo tiempo, los gobiernos le han 
dado la espalda al transporte público, 
gastando en cambio grandes sumas en 
nueva infraestructura centrada en los 
automóviles, tales como autopistas y vías, 
que fomentan la propiedad y el uso de 
vehículos particulares.5

Para revertir estas tendencias de desarrollo y 
consumismo, los defensores del transporte 
público deben hacerlo competitivo y 
transformarlo en una alternativa deseable 
para los usuarios de automóvil particular. 
Si esto se hace, es más probable que 
las ciudades inviertan en proyectos de 
transporte público, permitiendo una mayor 
movilidad personal y un medio ambiente 
más saludable. 

Introducción
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Hechos y 
ficciones
FICCIÓN El marketing es un lujo 
que las agencias de transporte 
público no se pueden permitir.

HECHO El marketing es una 
inversión fundamental. Una mejor 
imagen pública atrae a los pasa-
jeros, lo que conduce a mejores 
ingresos y mayor demanda del 
servicio de transporte público. A 
su vez, mejores ingresos y mayor 
demanda aumentan la posibili-
dad de la expansión del servicio 
y de mejoras, haciendo que el 
transporte público sea incluso más 
atractivo para los pasajeros. En po-
cas palabras, el marketing puede 
conducir a un ciclo virtuoso de 
demanda y servicios en constante 
crecimiento. 

FICCIÓN El transporte público 
es un subsidio. No hay necesi-
dad de llegar a un público más 
grande porque aquellos que 
necesitan o quieren usar el trans-
porte público ya lo hacen.

HECHO El transporte público no 
es un subsidio para las poblaciones 
vulnerables (ancianos, personas 
con discapacidades e individuos 
y familias de bajos recursos) sino 
una parte integral de una ciudad 
de buen funcionamiento que 
puede retener trabajos, atraer 
inversiones y sustentar una vida de 
alta calidad. El transporte público 
es un bien público que beneficia a 
pasajeros y no usuarios por igual.

FICCIÓN Cuando un organismo 
de transporte realiza desar-
rollo de marca y marketing está 
haciendo propaganda política, 
lo cual se debe evitar.

HECHO El aumentar el uso del 
transporte público tiene beneficios 
tangibles para todos. Si una 
agencia no confía en recurrir al 
marketing para su servicio, enton-
ces jamás debería haber invertido 
en el servicio.

La importancia de la 
estructura institucional 
El éxito del marketing, de la marca y de  
la comunicación requiere de una 
estructura institucional que priorice su 
importancia. Las agencias de transporte 
público deberían tener un cargo de 
gestión de alto nivel con poder de toma 
de decisiones y control presupuestario  
cuya responsabilidad exclusiva sea  
este dominio. 

Una guía para ganar a la 
competencia
Esta guía tiene como objetivo ayudar 
a las agencias de transporte público a 
desarrollar estrategias fuertes y exitosas 
para alcanzar tres metas importantes:

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

2 �Retener los actuales usuarios de 
transporte público que podrían 
verse tentados de comprar un 
vehículo particular, y:

3 �Asegurar el respaldo político y 
financiero de los funcionarios  
de gobierno.

Esta guía sigue el ejemplo del sector 
privado, que habitualmente logra influir 
sobre el comportamiento del consumidor. 
Adaptar estas ocho líneas de trabajo 
de desarrollo de marca, marketing y 
comunicación, para aplicarlas al sector  
del transporte público. 

Ni la lista ni las recomendaciones que 
contiene pretenden ser totales. Por el 
contrario, el objetivo de esta guía es 
fomentar a las ciudades y las agencias  

Introducción

de transporte público para que piensen de  
modo crítico y creativo sobre cómo hacer  
del transporte público el modo preferido  
para transportarse. 

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

Por último, esta guía se concentra en 
proyectos de transporte rápido en autobús 
(BRT, por sus siglas en inglés) porque se han 
convertido en la solución elegida por las 
ciudades de países en desarrollo que buscan 
soluciones rápidas y económicas para los 
problemas de transporte. Por supuesto, estos 
elementos también se aplican a proyectos  
que no sean BRT, como sistemas de 
ferrocarriles y bicicletas.

Marca e identidad

Educación a los 
usuarios

Campañas de marketing

Sistemas de retroalimentación

Comunicación interna

Información para usuarios

Relaciones públicas y 
comunicación externa

Participación en 
línea
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Marca e identidad: 
Construir una 
marca sólida
El experto en marketing Marty Neumeier lo explica 
bien: «Una marca es el sentimiento visceral de una 
persona sobre un producto, servicio o compañía.»  
Si cada cliente siente algo muy distinto acerca de cuáles 
son los valores de una compañía, esa compañía ha 
fracasado en crear una marca fuerte y coherente. 

Una marca no 
es un logotipo. 
Una marca es 
el sentimiento 
visceral de una 
persona sobre un 
producto, servicio 
o compañía.

–�Marty Neumeier, autor 
de The Brand Gap

 Valores
 Nombre
 Logotipo
 Esquema de colores
 Sistema de identidad
 Eslogan
 Diseño del vehículo
 Diseño de la estación
 Tipografía/color

información

Entonces, para crear una marca de éxito, 
un sistema de transporte público, debería 
comenzar definiendo sus valores centrales. 
Los sistemas de transporte público luchan, 
en su mayoría, por alcanzar una marca 
que presente con claridad sus servicios 
como modernos, eficaces, rápidos, fiables, 
convenientes, cómodos y seguros. En 
muchos casos, un minucioso estudio de 
mercado acerca de los pasajeros actuales y 
potenciales podría revelar otros valores que 
se deben incorporar en una marca exitosa. 

Estos valores se convierten en los 
fundamentos de la marca y se deben 
inyectar en cada parte del sistema de 
transporte público. Póngalo de esta manera: 
su autobús (y estación, mapa, señalización, 
etc.) es su declaración de misión, su 
cartelera de anuncios y su informe anual: 
todo en él representa su marca para con el 
público, desde cómo se ve a cómo funciona 
o la calidad del servicio que proporciona. 

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

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

Esta elección podría depender de la 
percepción pública de los otros servicios. 
Si el público no tiene una buena opinión 
de ese servicio, sería buena idea diferenciar 
la nueva marca. Otra forma de evitar el 

Marca e identidad

Marca Macrobús

El Macrobús de Guadalajara 
tiene una marca moderna, 
divertida y colorida.
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En términos 
generales, un 
potencial cliente 
en su mercado 
objetivo tiene 
que estar 
expuesto a su 
mensaje siete 
veces antes de 
que comience 
a prestarle 
atención. 

–Belynda Johnson, 
“Modern Transit 
Marketing III: How to 
Make it Work”

Marca e identidad

estigma frecuentemente asociado con el 
transporte colectivo tradicional sería no 
incluir en el nuevo nombre del sistema 
la palabra más utilizada localmente para 
designar este modo, como «bus», «autobús» 
o «colectivo».

La región de York, en Canadá, es un ejemplo 
excelente de una ciudad que abordó esta 
cuestión de una forma creativa. En esta 
región, la mayoría de los residentes no 
tenían una buena imagen del servicio 
público de autobuses. En consecuencia, 
la ciudad tomó la decisión explícita de 
diferenciar el nuevo servicio BRT VIVA de los 
servicios existentes de autobús y posicionar 
a VIVA como una nueva alternativa de alta 
calidad. Tan pronto VIVA logró posicionarse 
y recibió una respuesta favorable del 
público, la región de York efectuó el cambio 
de marca para el resto de los servicios de 
autobús bajo la nueva marca VIVA.

Por otra parte, si otros servicios de 
transporte son efectivos y populares, tiene 
sentido hacer que la marca del nuevo 
servicio esté de algún modo relacionada 
con la existente. El Metro de Los Ángeles es 
un ejemplo de una agencia de transporte 
público que seleccionó este enfoque, 
posicionando la nueva Línea Naranja, el 
primer corredor BRT de la ciudad, como 
una extensión de su sistema de ferrocarril 
metropolitano mediante el uso de sistemas 
de información y elementos de diseño, así 
como el sitio web y los mapas del sistema. 
De todos modos, el servicio mantuvo una 
identidad distintiva mediante el uso del 
color naranja en todos sus materiales de 
marketing y comunicación. 

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

Marca e identidad

que se relacionaban con la marca del Metro: 
Metrorrey. Transmetro para el BRT, Metrobús 
para los autobuses locales y Metroenlace 
para los autobuses regionales. La estrategia 
de marca, como la del Metro de Los 
Ángeles, fue posicionar los servicios de 
autobús integrados como parte del sistema 
de transporte más grande de la ciudad.  
El logotipo, el esquema de colores, los 
mapas y otros materiales también asociaron 
claramente a Transmetro, Metrobús y 
Metroenlace con Metrorrey. 

Atraer al pasajero
Si la marca de una nueva línea o sistema de 
transporte público encarna los valores y el 
contexto local, será mucho mas probable 
que los potenciales pasajeros lo relacionen 
con ésta.  Es importante tener en cuenta 
las marcas existentes en una ciudad o país 
cuando se diseña una marca, para evitar 
conflictos no deliberados o asociaciones 
no buscadas.

Cuando se contempla el desarrollo de 
una marca de una nueva línea de BRT, es 
importante entender quiénes serán los 
grupos de pasajeros primarios. Si el servicio 
apunta a los residentes locales, puede 
ser importante consolidar la marca en 
las asociaciones locales. En Ahmedabad, 
India, la ciudad llamó al nuevo sistema 
BRT Janmarg, «el camino de la gente» en 
guyaratí, para infundir un sentimiento de 
propiedad y orgullo local. De modo similar, 
en Johannesburgo, Sudáfrica, la ciudad 
eligió Rea Vaya, que significa «vamos» en 
idioma sotho. 

Permanecer en la marca
Para comunicar los valores tras una marca se 
necesita persistencia y repetición. Si diversos 
elementos del sistema transmiten distintos 
mensajes a través del diseño, contenido, color 
y calidad, los usuarios se confundirán y los 
esfuerzos de marketing serán menos efectivos. 

Una solución de 
marca total

El sistema de BRT VIVA 
en la Región de York, 
Canadá, creó una marca 
corporativa poderosa 
y la aplicó en todos los 
aspectos del sistema, 
desde los mapas de 
la red y la publicidad 
hasta el tapizado de 
las butacas. Incluso 
el uniforme de los 
conductores está dentro 
de los lineamientos 
de marca: la tela de la 
espalda del chaleco tenía 
un estampado de pata 
de gallo y el logotipo  
de VIVA.
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Marca e identidad

METRO de Los 
Ángeles

Mediante una marca 
unificada y mensajes 
claros, el Metro ha 
demostrado que puede 
atraer la atención 
de los usuarios 
preocupados por los 
estilos de la ciudad.

Marca e identidad

Incluir BRT  
en el mapa

El Metro de Los 
Ángeles incluye la 
Línea Naranja en el 
mapa del sistema,  
envía el mensaje de 
que su calidad de 
servicio es la misma 
que brinda el tren.
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Comunicación interna: 
Vender sus valores
Cada empleado de una agencia de transporte 
público, desde un chofer de autobús a un ingeniero 
senior, deberá ser considerado embajador de la marca. 
En la Société de Transport de Montréal (STM), la agencia 
de transporte público de Montreal, la mitad de sus  
más de 8,600 empleados trabajan directamente  
con los clientes.6 

 Manual de capacitación
 Plan estratégico
 Encuestas a empleados
 Reuniones generales
 Buzón de ideas

información

Los 290.000 
integrantes del 
equipo entienden 
que la poderosa 
marca FedEx es 
nuestro activo 
más importante. 
Nuestra marca 
se maneja con 
un sistema de 
herramientas y 
lineamientos para 
garantizar que 
esté protegida 
y representada 
sistemáticamente 
por los integrantes 
del equipo. En 
otras palabras,  
los integrantes  
de nuestro equipo 
«son» FedEx.  
Ellos son la marca.

–Gayle Christensen, 
director administrador  
de marca, FedEx

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

Empresas privadas a lo largo del sector 
más amplio de transporte, toman esto 
con seriedad. FedEx incluye un manual de 
su marca global en cada orientación para 
empleados nuevos. Southwest Airlines 
con frecuencia invita a sus empleados a 
aparecer en los comerciales de la empresa. 
Este tipo de tácticas ayuda a los empleados 
a reconocer que son, en algunos casos 
literalmente, el rostro público de la marca.

Los empleados también pueden servir 
para probar una marca de la agencia. 
Es probable que los integrantes de una 
agencia constituyan una amplia sección 
representativa de la población, desde las 
personas con menores recursos, menos 
educación y dependientes del transporte 

público, a aquellas de clase media alta, con 
educación y propietarias de vehículos. Si los 
empleados no se identifican con la marca 
o no se sienten atraídos por estar en su 
servicio, hay bastantes posibilidades de que 
el público en general tampoco lo haga.

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

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

Comunicación interna
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efectivas establecen canales para que los 
empleados expresen sus ideas y ayuden a 
persuadir a quienes toman las decisiones 
de alto nivel para que respalden  
estas ideas.

En el año 2009, el Departamento Distrital 
de Transporte (DDOT) en Washington, 
D.C., resucitó un plan descartado para 
construir líneas de tranvías que cruzarían la 
ciudad. Para lograr el respaldo de alto nivel 
dentro del gobierno para el proyecto, el 
DDOT creó una bien diseñada «Agenda de 

El proyecto del 
tranvía solía ser una 
mala palabra en 
D.C. cuando asumí 
mi cargo. Luego de 
vender mi opinión 
a pequeños grupos 
en toda la agencia, 
creamos nuestra 
Agenda de Acción, 
un documento 
que contenía una 
visión de dos años 
y que alineaba 
toda la agencia, 
para promover 
y comunicar las 
metas del proyecto 
del tranvía y todo 
lo demás a casi 
1000 integrantes 
de la planta de 
la agencia. Una 
vez aceptada 
esa visión dentro 
de la agencia, la 
llevamos a las 
personas externas 
interesadas y la 
utilizamos para 
obtener 
su respaldo.

–Gabe Klein, ex director, 
Departamento de 
Transporte del Distrito  
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1,098,466,826

207,527,659
195,410,000

215,000,000
915,709,515

2,632,114,000

NY New York, S
econd Avenue Subway Phase I   8

.3 million /18.8 million MA
FFGA

201,228,349
274,920,030

78,870,000
197,182,000

547,799,621
1,300,000,000

OR Portland, S. Corridor I-2
05/Portland Mall LRT  575,000 /2.5 million MA

FFGA
158,400,000

80,784,000

32,000,000
74,229,000

0
345,413,000

PA Pittsb
urgh, North Shore LRT Connector  334,000 / 2

.4 million MA

FFGA
235,029,671 (3)

664,176

6,153

0
235,700,000

TX Dallas, N
orthwest/S

outheast L
RT MOS  1.3 million / 6

.3 million MA

FFGA
185,716,000

87,094,969

78,390,000
86,249,717

262,549,314
700,000,000

UT Salt Lake City, Mid Jordan LRT   181,000 / 1
.1 million MA

FFGA

20,090,050

19,800,000

90,890,000
100,000,000

197,519,950
428,300,000

UT SLC, Weber County to Salt Lake City Comm. Rail  1
81,000 / 1

.1 million MA
FFGA

180,014,510

80,784,000

80,000,000
148,547,490

489,346,000

VA N. VA, Dulles Corridor Metrorail Project E
xt to

 Wiehle Ave.  5.3 million MA
FFGA

213,414,364

28,809,000

77,260,000
85,000,000

495,516,636
900,000,000

WA Seattle, Central Link Initial Segment   5
82,000 / 3

.3 million MA

FFGA
471,153,265

25,702,441

3,144,294

0
500,000,000

WA Seattle, University
 Link LRT Extension   582,000 / 3

.3 million MA

FFGA

19,600,000

99,000,000

44,000,000
110,000,000

540,400,000
813,000,000

Total Existi
ng New Starts F

ull Funding Grant Agreements

###########
###########

$739,560,000 ###########
########### ############

Recommended Full Funding Grant Agreements a
nd Early System Work A

greements

CA Sacramento,  South Corridor Phase 2 (FFGA)  460,000 / 2
.1 million MA

Medium

$4,410,000

$6,930,000

$40,000,000

FL
Orl, F

L Commuter Rail Transit -
 1 Seg. (FFGA) 220,000 / 2

.6 million MA
Medium

13,753,030

12,870,000

40,000,000

NJ Northern New Jersey, Access to
 the Region's Core (ESWA)  18.8 million M Medium-High

32,865,726

47,520,000

200,000,000

TX Houston, North Corridor LRT (FFGA)  2.2 million / 5
.7 million MA

Medium

$9,800,000

7,425,000 (4)

75,000,000

TX Houston, Southeast C
orridor LRT (FFGA)  2.2 million / 5

.7 million MA

Medium

$9,800,000

7,425,000 (4)

75,000,000

Total Recommended Full Funding Grant Agreements a
nd Early System Work A

greements

$70,628,756
$82,170,000

$0
$430,000,000

Project C
onstru

ctio
n Grant Agreements

OR Springfield, Pioneer Parkway EmX BRT

PCGA

$293,040

$2,940,000

Total Project C
onstru

ctio
n Grant Agreements

$0

$293,040

$2,940,000

$0

Pending Project C
onstru

ctio
n Grant Agreements

OR
Portland, Streetcar Loop

Medium
$30,450,000 (5)

$44,550,000

Total Project C
onstru

ctio
n Grant Agreements

$30,450,000
$44,550,000

$0

$0

Small Starts P
rojects

AZ
Flagstaff, M

ountain Links B
RT

Medium

$5,558,058

$681,942

CA
Livermore, Livermore-Amador Route 10 BRT 

Medium

2,940,000

7,910,100

79,900

CA Los Angeles, M
etro Rapid Bus System Gap Closure

Medium-High
16,347,380

329,294

23,326

CA
Los Angeles, W

ilshire Boulevard Bus-Only Lane 

Medium

9,758,526

13,558,474

CA
Monterey, Monterey Bay Rapid Transit

Medium

0

2,830,042

CA
Riverside, Perris 

Valley Line 

Medium-High
1,960,000

44,550,000 (6)

0

CA
San Bernardino, E Street Corridor sb

X BRT 

Medium

0

32,370,000

CA
San Diego, Mid-City Rapid 

Medium-High

19,290,150

2,359,850

CA San Joaquin, Metro Express - 
Airport W

ay Corridor BRT Project

Medium-High

0

2,808,825

CO
Fort C

ollins, M
ason Corridor BRT

Medium

11,070,180

54,505,728

CO
Roaring Fork V

alley, BRT Project

Medium-High

0

810,000

MA Fitch
burg, Commuter Rail Im

provements

Medium-High
7,840,000

29,700,000

37,452,000

MO Kansas City, Troost C
orridor BRT 

Medium
24,450,030

123,948

6,022

TX
Austin, MetroRapid BRT

Medium

0

17,390,000

WA King County, Bellevue - Redmond BRT

Medium

10,842,807

9,368,193

WA King County, Pacific Highway South BRT 

Medium
13,794,480

278,705

6,815

Total Small Starts P
rojects

$67,331,890
$139,411,768

$0
$174,251,117

Other New Starts/
Small Starts P

rojects

Total Other New Starts/
Small Starts P

rojects

$0

$0

$0
$81,790,079

(6) PCGA recommended, however, FY 2010 funding not needed.

Existi
ng New Starts F

ull Funding Grant Agreements

(3) Does not include $1,710,057 in prior year funds received for FEIS.

Table 1 -  F
Y 2010 Funding for New Starts a

nd Small Starts P
rojects 

 

FY 2008 and 

Previous Funding

(1) Does not include $3,873,958 in prior year funds not included in FFGA.

(2) Project c
ompleted original FFGA funding in FY 2005.  The FFGA was amended on June 22, 2006 to include a total of $104,000,000 over FYs 2007 through 2009.

(4) FY 2009 allocation for Houston Metropolitan Transit A
uthority Advanced Transit P

rogram/METRO Solutions-Phase 2 is s
hown evenly split b

etween Houston North and Southeast C
orridor projects.

(5) FY 2007 unallocated funds in the amount of $30,450,000 will be allocated to the project.

acción», con metas y objetivos claros para el 
sistema de tranvías. Esta fuerte herramienta 
de comunicación interna revivió un proyecto 
olvidado y perdido dentro de la burocracia, 
indicó el compromiso de la ciudad con el 
plan y creó un punto de referencia común 
para todos los empleados y políticos, 
incluido el alcalde y los integrantes del 
ayuntamiento, para entender las prioridades 
del departamento. La primera línea de 
tranvías está en construcción y el desarrollo 
residencial y comercial de los alrededores  
ya comenzó.

Comunicación internaComunicación interna

Ponga su 
mejor cara

Los conductores 
de colectivos en la 
Ciudad de México 
con frecuencia están 
despeinados y lucen 
poco profesionales 
(arriba). El nuevo 
BRT Metrobús hizo 
énfasis en el aspecto 
profesional de sus 
conductores, para 
crear un servicio que 
le diera la bienvenida a 
los pasajeros (abajo).

Un buen diseño  
es una buena política

«El diseño juega un papel fundamental en los 
esfuerzos de las relaciones gubernamentales  
[del Metro de Los Ángeles]. Uno de los 
mensajes clave del Metro fue que Los 
Ángeles no había recibido una «cuota justa» 
proporcional de financiamiento del transporte 
federal relativa a su población y función 
primordial como motor económico nacional. 
[El equipo de servicios creativos del Metro] 
tomó los datos de una hoja de cálculo y los 
trasladó a un mapa sencillo pero efectivo 
que relata mejor los hechos. Este mapa fue 
la pieza de información que el  alcalde de 
Los Ángeles, Antonio Villaraigosa, entregó 
al presidente Barack Obama durante una 
reunión de cinco minutos en la pista de 
aterrizaje del avión presidencial de EE.UU.»

–Michael Lejeune, director creativo,  
Metro de Los Ángeles



EMBARQ   De aquí para allá    17

Educación a los usuarios:

Comenzar 
temprano
En Santiago de Chile, los funcionarios federales y 
de la cuidad decidieron reestructurar por completo el 
sistema de autobuses de la ciudad. Cuando se lanzó el 
nuevo sistema, la mayoría de los santiaguinos, como 
se les dice a los residentes de la capital chilena, estaba 
desinformada de los cambios que el nuevo sistema 
implicaría en sus viajes diarios. 

 Módulos de información
 Difusión en escuelas
 Períodos de prueba
 Embajadores de estación
 Segmentos noticiosos 		

	 locales

información

La educación a los usuarios se concentró 
en mensajes de alto nivel, usando 
personalidades icónicas, como el astro de 
fútbol Iván Zamorano, pero no abordó 
las necesidades específicas y prácticas de 
los usuarios. Los problemas de servicio 
insuficiente e infraestructura incompleta 
fueron exacerbados por no haber brindado 
a los ciudadanos suficiente información 
sobre Transantiago: por dónde pasaría, 
cuánto costaría o cómo pagarían los 
clientes, cómo se abordaría a las unidades 
o se realizaría la transferencia. El mapa de 
la ruta nueva se publicó a menos de dos 
semanas de la fecha de inauguración y 
no estaba bien diseñado, por lo cual los 
pasajeros tuvieron dificultades para usar el 
nuevo sistema.7

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

la ciudad, colapsando el sistema ferroviario. 
El enredado sistema de transporte público 
de la ciudad enfadó tanto a la gente que la 
presidenta chilena debió pedir una disculpa 
pública y el Ministro de Transporte renunció.8

Los problemas de Transantiago iban más 
allá de una mala comunicación pero el 
caos fue significativamente amplificado por 
ciudadanos que habían quedado sumidos 
en la oscuridad.

Los problemas de Transantiago han sido 
bien documentados y son ampliamente 
comprendidos. Lo que no se sabe muy bien 
es que la mayoría de los nuevos sistemas de 
BRT en los países en desarrollo han tenido 
problemas de comunicación similares 
durante la implementación. Por lo general 
la falta de fondos y capacidad institucional 
son la causa de la desinformación de 
los usuarios.9

 

Educación a los usuarios

Diversión para 
toda la familia

Muchas ciudades, como 
Guadalajara, México, han 
reconocido la efectividad 
de educar a los niños 
sobre el transporte público 
para impulsar su uso.
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Educación a los usuariosEducación a los usuarios

Familiarizar al público con 
el sistema
Los ciudadanos que consideren viajar en 
transporte público, en particular aquellos 
que tienen la opción de andar en auto, 
pueden verse disuadidos cuando no 
están familiarizados con un sistema—a 
dónde va, cómo se cobra el pasaje, cómo 
se aborda a las unidades—básicamente 
cada aspecto de cómo usarlo. Las agencias 
pueden superar este obstáculo si informan 
debidamente al usuario, en particular antes 
de la inauguración de una nueva línea. 

Apenas se elige el diseño de una estación 
de BRT, considere instalar una estación 
prototipo en una zona con mucho tráfico 
de peatones, para que los pasajeros 
potenciales se puedan familiarizar con ella. 
En Ahmedabad, India, la ciudad construyó 
una estación de muestra un año antes del 
comienzo de las operaciones. El prototipo 
ayudó a la ciudad a exhibir el diseño de 
la estación y a educar al público acerca 
de cómo funcionaría. Al mismo tiempo, 
el prototipo permitió a la ciudad probar y 
ajustar ciertos elementos del diseño. 

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

idea básica de este enfoque es que los niños 
compartirán lo aprendido con sus amigos y 
familiares. En Johannesburgo, Sudáfrica, por 
ejemplo, se contrató a una productora de 
teatro para que presentara en las escuelas 
primarias una obra basada en Rea Vaya para 
enseñar a los niños a usar el sistema. De 
modo similar, en León, México, se ofrecieron 
eventos infantiles centrados en Optibús. 

Responder las preguntas 
correctas
La educación a los usuarios debería ayudar 
a potenciales usuarios a responder seis 
preguntas fundamentales:

¿Quién está afectado?
¿Qué es?
¿A dónde va?
¿Cuándo comienza?
¿Cómo llego de aquí para allá?
¿Por qué debería usarlo?

Johannesburgo ayudó a preparar a sus 
ciudadanos para la inauguración del 
BRT Rea Vaya creando un módulo de 
información en un importante centro 
comercial cerca de una futura ruta en 
Soweto para educar al público y darle 
oportunidad de hacer preguntas  
sobre el sistema.

Cuando se 
encuestó a 
potenciales 
pasajeros de 
la nueva Línea 
Naranja, se hizo 
evidente que no 
estaban muy 
seguros de qué 
se trataba. ¿Un 
tren? ¿Un autobús 
con estaciones? 
¿Una estructura de 
tarifas distintas? 
Para responder a 
las preguntas—e 
impartir incluso 
más información— 
hicimos énfasis 
en una campaña 
que empezara 
diciendo «Es...». 
Esto nos permitió 
hacer énfasis en 
muchas de las 
nuevas y atractivas 
características 
de la línea, los 
vehículos y las 
ventajas para los 
pasajeros.

–Michael Lejeune, 
director creativo,  
Metro de Los Ángeles

Aprender del 
ferrocarril

Dijon, Francia, 
transformó una 
oficina situada en el 
centro en La Maison 
du Tram (La casa 
del tranvía), una 
exposición diseñada 
para educar a los 
usuarios acerca 
de los aspectos 
prácticos de su 
nuevo sistema de 
ferrocarril ligero. El 
edificio adoptó los 
colores brillantes de 
la marca, tomados 
de la paleta de 
colores del sistema, 
y colocó muestras 
educativas sobre la 
línea de ferrocarril 
en su interior. 
En el año de su 
inauguración, la 
exposición atrajo 
a más de 20.000 
visitantes. 
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Educación a los usuariosEducación a los usuarios

Abrirlo al público

Johannesburgo, Sudáfrica, 
construyó un prototipo de 
estación de BRT antes del inicio 
de las operaciones y permitió 
que los usuarios vieran por sí 
mismos cómo funcionaría el 
nuevo sistema.

Apuntar 
al público 
objetivo

El Macrobús de 
Guadalajara, México, 
realizó una amplia 
campaña de educación 
del usuario, para llegar 
a los actuales pasajeros 
de autobuses y a los 
niños en edad escolar.

Hacer correr 
la voz

Para el lanzamiento 
de la Segunda Fase de 
Optibús, una extensión 
del sistema de BRT 
de León, México, la 
ciudad contrató un 
cuadro de empleados 
que fueron puerta a 
puerta explicando 
la expansión y 
respondiendo a  
las preguntas. 
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Información para usuarios:

Sistematizar  
la información
Los sistemas de información para el usuario 
se colocan a lo largo del sistema de transporte para 
ayudar a todos los pasajeros, independientemente de 
su habilidad, edad o nivel de alfabetización, para que lo 
recorran con facilidad.

El transporte 
público puede 
agregar valor 
real a la ciudad 
si está mejor 
integrado dentro 
de su contexto 
más amplio.

–TFL “Intercambio de 
los lineamientos de las 
mejores prácticas

Transport for London (TfL), la agencia que 
supervisa los autobuses, trenes y vías de la 
capital británica, ha abordado la información 
de los usuarios con un enfoque riguroso y 
sistemático. Parte de lo que hace tan exitosa 
al TfL es que se adhiere a un estricto grupo 
de lineamientos de diseño en toda su red de 
transporte. Cuatro reglas de diseño para las 
instalaciones de intercambio y señalización 
de TfL – lugares donde los pasajeros hacen 
transferencia entre modos – son buenos 
principios normativos para todos los sistemas 
de información de los usuarios:10 

Eficacia Coloque la información a los 
usuarios en los puntos de decisión 
donde los peatones pueden leerla con 
facilidad, sin obstruir el paso de los 
demás. Diseñe sistemas sencillos de 
manejar y mantener. Provea espacio para 
mostrar información temporal también.

Usabilidad El diseño y la colocación 
de señalización, mapas, quioscos y 
máquinas de boletos deberían hacer 
que el sistema de tránsito sea fácil 
de usar para todos los pasajeros, 
incluidas las personas de movilidad 
limitada. Utilice materiales a prueba 
de vandalismos y asegúrese de que  
la información esté iluminada  
durante la noche. 

Comprensión Facilite el recorrido 
y el movimiento mediante el diseño 
de sistemas de información intuitivos 
para todos los usuarios e integrados 
dentro de su contexto. Identifique 
con claridad las conexiones a rutas 
y destinos. Coloque señalización e 
información donde los pasajeros las 
necesiten. Use la tecnología para 
dar soporte a encontrar las rutas. 

Información para usuarios

 Diagramas y mapas
 Horarios
 Tarifas y boletos
 Marcadores de estación
 Módulos de información
 Señalización de rutas
 �Información de arribos 
en tiempo real
 �Anuncios audibles

información

Pensar como peatón

Señales claras, sencillas y 
fáciles de usar ayudan a los 
peatones a recorrer Londres.
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Hacer una 
marca

En Copenhague, la 
estación del metro 
muestra «tótems» que 
son a la vez funcionales 
e icónicos.

pensar acerca de:

> �¿Cuál información necesitará el usuario en los puntos 
de decisión claves durante su viaje?

> �¿Pueden los niños y las personas mayores ver y 
entender la información?

> �¿La información más básica se transmite de manera 
que reduce o elimina las barreras idiomáticas y de 
alfabetización?

> �¿Es posible actualizar la información de manera 
oportuna y eficiente si cambian las rutas o el sistema?

> �¿Se transmite la información de manera tal que sea 
accesible para las personas con discapacidades?

> ¿Necesitan los usuarios información en varios idiomas?

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

Pensar fuera del sistema
El viaje no comienza cuando el usuario entra 
a la estación ni termina cuando éste sale. 
Usted no solo debería ayudar a los usuarios 
a recorrer el sistema sino ayudarlos también 
a recorrerlo durante todo el viaje, que 
comienza y termina dentro de la zona urbana 
circundante. Por lo tanto, es importante 
proporcionar señales para encontrar las rutas, 
módulos de información y otros sistemas 
informativos en las inmediaciones de las 
estaciones. 
 
El nombre y el diseño de las estaciones 
debe tener en cuenta puntos de referencia 
que ayuden a los usuarios a encontrar los 
destinos populares con facilidad. Incluya 
puntos de interés cercanos en los materiales 
para encontrar las rutas dentro de las 
estaciones, proporcione buenos mapas de 

Los pasajeros 
desean ver a 
los operadores 
del transporte 
público 
participar en 
un conjunto 
de normas 
comunes 
basadas en sus 
necesidades  
y deseos.

-Tyrone Pardue, 
fundador y CEO,  
Pardue Associates

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

Mantener la marca en todos 
los sistemas de información 
para el usuario
Una agencia de transporte público deberá 
tener un desarrollo de marca coherente en 
todos sus sistemas de información para el 
usuario. Fuera del bus, los clientes tienen 
más contacto con estas guías visuales, de 
modo que es importante garantizar que 
se asocien visualmente con el resto de 
la marca. Esto se puede lograr mediante 
tipografías, esquemas de color, logotipos, 
diseño, materiales impresos uniformes y 
otros elementos de diseño.

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

El segundo error común es no brindar 
suficiente información. No todos 
comprenden las estaciones, las rutas y 
los horarios igual que los planeadores de 
transporte, que son los más familiarizados 
con el sistema. Los diseñadores de los 
sistemas de información deben pensar más 
cómo los usuarios nuevos y menos como 
los planeadores de transporte.

Información para usuariosInformación para usuarios

Lineamientos 
estrictos

Transport for London 
recurre a estrictos 
lineamientos para 
garantizar que todos 
los información 
para usuarios estén 
estandarizados y 
sean claros. 
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Información para usuariosInformación para usuarios

Encontrar  
la ruta

Legible London es 
un sistema para 
encontrar la ruta y 
alentar a la gente 
a que camine. 
Desarrollado por 
Transport for 
London, el sistema 
sigue estrictos 
lineamientos de 
marca y usa un bello 
diseño para que sea 
agradable con la 
ciudad y accesible. 

El conocimiento 
es todo

El nuevo sistema de 
BRT en China usa 
carteles digitales para 
indicar cuándo está 
por arribar el siguiente 
autobús, eliminando 
la incertidumbre que 
puede disuadir a 
potenciales pasajeros.
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Campañas de marketing:

Saber qué quieren 
los pasajeros
El marketing no es sustituto de un servicio de alta 
calidad. Por ejemplo, no basta que la buena iluminación 
de una estación ayude a los pasajeros a sentirse seguros: 
en realidad, la estación debe ser segura. El marketing  
es más poderoso cuando promueve algo que  
realmente existe. 

La percepción 
del pasajero... 
[de los] 
sistemas de 
transporte 
público 
[debe] estar 
perfectamente 
abarcado por 
conceptos y 
estrategias 
de marketing 
para que un 
nuevo sistema 
de transporte 
público... pueda 
tener éxito.
–C.H. Wei y C.Y. Kao, 
“Medición de la 
participación de los 
pasajeros en los servicios 
de transporte público”

 �Anuncios por radio y 
televisión
 Carteleras
 �Calcomanías y postales 
en tiendas locales
 �Módulos informativos 
en eventos
 Anuncios en autobuses
 Campañas en Internet
 �Artículos originales 
(camisetas, bolsas, etc.)
 �Servicio gratuito antes 
del lanzamiento

información

La percepción de los pasajeros del servicio 
de transporte público con frecuencia está 
influida por cinco factores:11

1 Confiabilidad
2 Servicio frecuente
3 Seguridad y limpieza
4 Horario de servicio
5 Costo y ahorro

Si el servicio puede entregar exitosamente 
estas cosas, usted ya tiene un buen punto 
para comenzar. Sin embargo, esto no basta. 
Recuerde: haga algo bien y hágaselo saber  
a la gente. Eso es hacer buen marketing.

Conseguir respaldo político
Si bien las campañas de marketing 
debieran enfocarse fundamentalmente 

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

La campaña «Opuestos» del Metro de 
Los Ángeles y un importante cambio de 
marca no sólo contribuyeron a aumentar 
la cantidad de pasajeros discrecionales 
del 24% al 36% sino que también logró 
que se aprobara el impuesto Measure R, 
que proponía un incremento fiscal de 
1/2 centavos para subvencionar grandes 
proyectos de capital de la autoridad de 
transporte público.12 

Campañas de marketing

AL FRENTE Y  
AL CENTRO

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

  ¡Súbase, bájese! Es viajar con rapidez.

  ¿Le preocupa estacionarse? Evite la molestia.

  Vital para la economía de la ciudad.

  ¡Accesible para todos!

  El mejor lugar para vivir es cerca de la estación.

  Su boleto a las mejores funciones en la ciudad.

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

Estudiantes 

Mujeres

Importantes empleadores

Ancianos

Fanáticos de deportes/música/teatro

Personas con discapacidades 

Organizaciones religiosas

Turistas 

Personas que hablan otros idiomas

Propietarios de 
negocios en el corredor 

Desarrolladores inmobiliarios

Funcionarios públicos

No usuarios

Público elector en general

Automovilistas

Motociclistas

Empresas de reparto

Medios de comunicación

Residentes del corredorAgencia de  
transporte público

Campañas de marketingCampañas de marketing

Su vida sobre la vía

La campaña de publicidad 
del tren ligero Metro de la 
zona de Phoenix/Temple en 
Estados Unidos llega más 
allá de los pasajeros típicos 
al promover las opciones  
de vida nocturna a lo largo 
del corredor.
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Un poco de historia

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

Campañas de marketingCampañas de marketing

Los opuestos 
atraen

El Metro de Los 
Ángeles creó 
una campaña de 
publicidad llamada 
«Opuestos» que 
lo presentaba 
como una solución 
atractiva a diversos 
problemas, 
apuntando a 
diversos valores 
y gustos. Para 
que los creadores 
de tendencias 
ayudaran a difundir 
el mensaje, el Metro 
de Los Ángeles 
entregó camisetas 
con su marca a 
baristas en las zonas 
residenciales de 
moda quienes luego 
promovieron  
la campaña.
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Relaciones públicas y comunicación externa

Relaciones públicas y  
comunicación externa:

Controlar  
la narrativa
La comunicación externa puede ser muy efectiva 
para controlar la imagen de la agencia de transporte 
público y lo que dice acerca de un proyecto.

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

	 las obras

información

Estabelecer relaciones con  
los medios de comunicación
Cuanto más cómodos se sientan los 
periodistas para contactar la agencia de 
transporte público, más fácil será dar a 
conocer los hechos y los mensajes clave 
acerca del servicio. Es importante ser lo más 
accesible posible al periodista, de lo contrario 
se corre el riesgo de que no informe 
correctamente los hechos o que difunda  
una nota negativa.

Fuera de Toronto, Canadá, el Transporte 
Público de la Región de York trabajó 
constantemente con la prensa local para 
ayudarle a entender la nueva red de bus 
prioritaria VIVA. Alina Kelly, experta en 
marketing de transporte cuya empresa 
estuvo a cargo de la campaña de marketing 
y comunicación de VIVA, señala que ellos 
se esforzaban por dar a la prensa tanta 
información como fuera posible. «Las 
entidades gubernamentales con frecuencia 
temen y tienden a no comunicarse con 
ellos, adoptando una mentalidad de 

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

En Delhi, India, la primera fase del BRT 
estuvo repleta de problemas operativos 
y de comunicación desde el comienzo. 
Ante la falta de una fuerte comunicación 
por parte de la ciudad, los medios 
aprovecharon las deficiencias y atacaron 
el BRT, concentrándose en particular 
en los problemas que ocasionaba a los 
conductores de automóviles.13 Si bien 
muchos de los problemas operativos ya 
fueron solucionados, la prensa negativa 
ha contribuido a sembrar dudas acerca 
de la viabilidad del BRT, que ha bajado 
significativamente la velocidad de 
expansión en Delhi. 

Las entidades 
gubernamentales 
con frecuencia 
temen y 
tienden a no 
comunicarse con 
ellos, adoptando 
una mentalidad 
de esquivar y 
ocultarse. Con 
VIVA, teníamos 
una persona 
cuyo único 
trabajo era dar 
información a la 
prensa acerca 
del proyecto.

–Alina Kelly, presidenta, 
AKelly Consulting, Inc.

¿Qué pasa?

Construir con buena 
voluntad implica 
explicar el propósito 
del cierre de calles y 
actividades de obras 
a los pasajeros y al 
público en general.
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esquivar y ocultarse», dice Kelly. «Con VIVA, 
teníamos una persona cuyo único trabajo 
era dar información a la prensa acerca del 
proyecto», agrega.

Esta construcción de relación fue 
sumamente exitosa. El comité de redacción 
del Toronto Star, el más grande periódico  
de la región, era terriblemente crítico de l 
a idea de llevar el «transporte público 
rápido» a los suburbios pero fue 
conquistado rápidamente por el 
lanzamiento del nuevo servicio. «Ellos 
publicaron un artículo de doble página 
sobre VIVA que era prácticamente palabra 
por palabra lo que habíamos preparado», 
señala Kelly.  «Yo no podría haber pagado 
una inserción de ese tamaño en el Star 
con todo el presupuesto que tenía y la 
conseguimos gratis», agrega.

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

Adaptar la historia
De acuerdo con su especialización, 
los periodistas estarán interesados en 
distintos aspectos del sistema según sus 
propios temas de interés. Por ejemplo, 
un periodista experto en temas de salud 
podría querer indagar si el BRT aumenta 
la actividad física en tanto que otro 
especializado en negocios podría querer 
saber en qué medida un corredor de 
BRT eleva el precio de los desarrollos 
inmobiliarios. Considere cada periodista 
y trátelo de manera independiente, 
ofreciéndole lo que interese y atraiga  
a sus lectores.

La interacción 
entre las personas 
es posible en una 
visita de estudio. 
Esa interacción 
informal ayuda el 
entrecruzamiento 
de información 
y forma este 
grupo cohesivo 
de modo que la 
gente, después 
de la visita, puede 
recordar un 
montón de cosas.

–SK Lohia, Funcionario 
en obligaciones 
especiales, Sistemas 
de transporte público 
rápido masivo, 
Ministerio de Desarrollo 
Urbano, India

Recibir la 
nominación 
del premio al 
Transporte 
Sostenible 2010 no 
solo nos motiva, 
sino que también 
demuestra que 
el Macrobús es 
un procedimiento 
recomendado 
internacionalmente.  
Este premio 
significa más 
que reconocer a 
los autobuses, la 
infraestructura y 
la tecnología. De 
última, nos ayuda 
a fomentar un 
cambio cultural en 
miras de un sistema 
de transporte 
sustentable y más 
organizado.

–Diego Monraz Villaseñor, 
director general, Sistema 
de Tren Eléctrico Urbano, 
Guadalajara, México

Organizar visitas
La organización de visitas del nuevo sistema 
y visitas de estudio de sistemas icónicos 
como el de Bogotá y el de Curitiba es 
una buena oportunidad para establecer 
relaciones con la prensa. Si su agencia 
planea visitar otra ciudad en la que se 
haya implementado un proyecto similar, 
invite a los periodistas locales para que 
le acompañen.

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

Obtener respaldo 
Considere los diversos vectores que influyen 
sobre los pasajeros y llegue a ellos. Cuando 
importantes «creadores de gusto», como 
los músicos, atletas o personalidades 
de los medios de comunicación locales 
populares están más informados acerca de 
las operaciones y beneficios del sistema, es 
mucho más probable que difundan la voz. 
Las Vegas, por ejemplo, usó el espectáculo 
Blue Man Group para el lanzamiento de la 
línea MAX BRT.

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

Relaciones públicas y comunicación externaRelaciones públicas y comunicación externa

El Metro de Los Ángeles elaboró 
un amplio plan de relaciones 
públicas referido a la obra y 
el lanzamiento del sistema de 
BRT de la Línea Naranja. Cada 
comunicado de prensa se adhería 
estrictamente a la marca antes 
establecida y al sistema de 
identidad, creando una narrativa 
amplia sobre el proyecto. La 
agencia rodó un video de la Línea 
Naranja en seis idiomas y lo 
distribuyó en todos los canales 
de televisión de la zona de Los 
Ángeles. Usaron los muros sólidos 
que circundaban la obra como 
espacio de publicidad, no para 
otros anunciantes, sino para la 
propia Línea Naranja. El Metro 
distribuyó actualizaciones y avisos 
sobre las obras en los periódicos 
de la comunidad, en reuniones, 
eventos, sitios de empleadores 
e incluso distribuyeron folletos 
puerta por puerta.

Anticiparse y evitar  
las críticas
Entregue a la comunidad bastante 
información sobre la nueva línea incluso 
antes que comience la construcción. Esto 
mantendrá informado al público y reducirá las 
posibilidades de que sea tomado por sorpresa 
por interrupciones en el camino. Antes 
de comenzar la construcción, identifique 
las fases principales que requerirán dar 
nuevas actualizaciones a la comunidad. 
La comunicación de cada fase nueva 
debieran incluir potenciales interrupciones 
del servicio, rutas alternativas para evitarlas, 
actualizaciones sobre los progresos de obras y 
cronologías de partes culminadas.

Manejar las expectativas
Explique con claridad los beneficios que 
podrán esperar los futuros pasajeros de la línea 
BRT y no exagere los potenciales beneficios.  

En Boston, la Autoridad de Transporte de 
la Bahía de Massachusetts (MBTA) cometió 
este error, promoviendo con vigor la Línea 
Plateada, un nuevo servicio de autobús, 
como un tren subterráneo sobre ruedas. Si 
bien constituyó una mejoría con relación al 
servicio de autobús anterior, para algunos la 
Línea Plateada no alcanzaba las expectativas 
sembradas por la MBTA en el público.14 La 
brecha entre las expectativas y la realidad 
condujeron a desilusiones, haciendo que 
fuese mucho más difícil financiar o ampliar el 
sistema en el futuro.

Con relación al proyecto VIVA de la Región de 
York, Alina Kelly dice lo siguiente: «Durante la 
Fase I no promovimos lo “rápido” porque no 
era mucho más rápido. En el marketing del 
transporte público, al igual que en cualquier 
otro campo, simplemente no es posible 
vender aquello que no se posee.»
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Obtener 
respaldo

Las Vegas usó el 
espectáculo Blue 
Man Group para el 
lanzamiento de la 
línea ACE BRT.

Relaciones públicas y comunicación externaRelaciones públicas y comunicación externa

Celebre los 
logros

El presidente de México, 
Felipe Calderón, celebra 
el lanzamiento del 
Macrobús de Guadalajara 
subiéndose al autobús. 

Pasar por aquí

Guangzhou encabezó 
una serie de paseos, 
abriendo el sistema a 
los residentes locales, 
para que pudieran 
explorar y aprender.

Visitas a  
las obras

En Johannesburgo 
se ofrecieron a los 
periodistas visitas a  
las obras del sistema  
Rea Vaya.
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Sistemas de retroalimentación:

Responderle  
a los pasajeros
En una industria impulsada por el cliente, como 
el transporte público, los canales de comunicación 
deben ser bidireccionales. Si no se tienen métodos 
efectivos de comunicar la respuesta del usuario, sea 
favorable o negativa, los pasajeros pueden sentir que  
no son importantes.

 �Centro de atención 
telefónica/servicio de SMS
 Tarjetas de comentarios
 Encuestas periódicas
 �Métodos de contacto en 
línea: correo electrónico, 
formulario de comentarios, 
medios sociales, módulos 
electrónicos

información

Sistemas de retroalimentación

Permitir que los pasajeros lo 
prueben 
Numerosos sistemas de transporte público 
han inaugurado nuevos servicios sin 
cobrarlos durante varios días. En estos 
ejemplos, los esfuerzos de dar educación a 
los usuarios se pueden combinar bien con 
sistemas de retroalimentación, ayudando a 
los clientes a que aprendan a usar el sistema 
y a la vez recopilando información que se 
puede incorporar al diseño definitivo.

El Janmarg de Ahmedabad operó gratis 
durante los 100 primeros días de servicio. Si 
bien este prolongado período de prueba le 
costó a la ciudad casi $700.000, permitió a 
muchos ciudadanos usar y acostumbrarse al 
sistema. El Janmarg es hoy considerado una 
de las mejores prácticas de BRT.

El Transmilenio de Bogotá también ofreció 
viajes gratis durante tres semanas en el 

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

Es importante destacar, sin embargo, 
que los viajes gratuitos pueden ser 
contraproducentes si no se planifican 
y ejecutan adecuadamente. Tanto el 
Metrobús en Ciudad de México y el 
Macrobús en Guadalajara tenían un excesivo 
número de pasajeros durante los viajes de 
prueba gratuitos, lo que se tradujo en caos 
para las operaciones. Si bien los sistemas 
mejoraron a la larga, la primera impresión 
del público de un sistema congestionado y 
mal manejado prevaleció durante años, en 
particular entre los que no eran usuarios. 

Pase, por favor

El Centro de Atención al 
Cliente del Metro de Los 
Ángeles es colorido  
y acogedor.
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Sistemas de retroalimentaciónSistemas de retroalimentación

63% Trabajo

14% Escuela

9% Actividades Sociales

3% Compras

4% Paseos

7% Otros

2007
53% Trabajo

18% Escuela 

10% Actividades Sociales

7% Compras

8% Paseos

4% Otros

2006

Metrobús, Ciudad de México: Usuarios por propósito de viaje

Encueste a pasajeros

En la Ciudad de México, Metrobús hace encuestas a los pasajeros 
cada seis meses para medir la percepción del usuario y determinar 
si es necesario realizar cambios. En Bogotá, TransMilenio hace 
encuestas mensuales a sus pasajeros para determinar también 
la satisfacción del usuario. Las encuestas incluyen evaluación 
de distintos aspectos del sistema: acceso, estaciones, cobro de 
pasajes, servicios troncales, servicios de alimentadores, personal 
de apoyo y seguridad personal, entre otros. Además de funcionar 
como una herramienta de administración, las encuestas, junto con 
su métrica de fiabilidad y puntualidad, se usan con indicadores de 
desempeño para premiar a los mejores operadores de autobuses.

Los pies en  
la tierra

El RTC de Las Vegas 
tiene estudiantes 
que fungen como 
embajadores de 
transporte público 
que dedican tiempo al 
sistema respondiendo 
preguntas y recopilando 
la respuesta de  
los pasajeros.

Un cambio  
de cara

El Metro de Los Ángeles 
contrató a un conocido 
arquitecto para que 
transformara su centro 
de servicios, una 
estructura sombría y 
poco acogedora, en una 
oficina alegre y colorida. 
El mensaje que el nuevo 
diseño envía es fuerte y 
claro: pase, por favor.
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Participación en línea:

Nuevas formas 
de acceder a 
la información
Las formas en la que la gente accede a la 
información han experimentado una gran 
transformación durante la última década, con cada  
vez más y más gente que entra en Internet para  
encontrar la información que necesita. 

 �Sitio web fácil de usar 
para los pasajeros
 Facebook 
 Twitter 
 Orkut 
 �Herramientas móviles/ 
de SMS

información

Sin embargo, numerosas agencias de 
transporte público siguen sin contar con 
estrategias integrales para la Internet. 
Esto es un enorme problema que se 
debe remediar. La buena noticia es que 
establecer una presencia sofisticada en 
línea es relativamente barata y puede tener 
un gran impacto sobre los pasajeros.

Alcanzar a los usuarios antes 
de que lleguen
Lo primero que quieren saber los 
potenciales pasajeros antes de decidirse a 
usar el transporte público es si los puede 
llevar al destino al que quieren ir.  
Un sitio web con mapas y horarios claros 
puede dar esa información incluso antes 
de que el pasajero salga del hogar. También 
puede informarles el tiempo de viaje 

esperado, las posibles demoras y cualquier 
otra información que podría influir en su 
viaje. Todo esto hace que el transporte 
público sea más fácil de usar, fiable y 
accesible, aumentando las posibilidades 
de que los pasajeros ocasionales se 
transformen en usuarios leales.

Es importante destacar que no basta 
limitarse a tener un sitio web que 
contenga esta información. Este sitio 
debe ser fácil de usar, bien diseñado y 
corresponder a los estándares de la marca. 

¡Anticiparse a lo que pueda 
suceder!
Manejar su presencia en línea también sirve 
como una función «defensiva» crucial. La 
falta de presencia en línea, deja la puerta 

Participación en línea

Al alcance  
de la mano

En Boston, el gobernador 
de Massachusetts Deval 
Patrick aprende a buscar 
la información de la 
hora de arribo de los 
autobuses de Boston en 
su teléfono celular.
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allá de su propio tiempo. Las agencias de 
transporte público pueden aprovechar 
este poder al abrir sus datos operativos: 
tiempo de viaje, horarios de buses, paradas, 
noticias en tiempo real de GPS, no solo 
para que el público la vea sino para que 
los desarrolladores creen aplicaciones 
extraordinarias: planificadores de viajes, 
sitios Web de arribos en tiempo real, 
aplicaciones móviles, mapas  
personalizados, etc.  

Las direcciones de Google Transit son un 
fabuloso ejemplo de lo que las agencias 
pueden hacer al abrir sus datos.  
Muchas ciudades ofrecen ahora la 
planificación integral de viajes de 
transporte público a través de Google 
Maps. En California del Norte, el Sistema de 
Transporte Público de Redwood combinó 
los datos que envió a Google Transit con 
servicios adicionales de información 
basados en la Web y móviles y un nuevo 
programa de pases de autobús: obtuvo así 
un incremento de pasajeros del 30%.15 La 
agencia de tránsito en Duluth, Minnesota, 
registró un incremento de pasajeros del 
12% durante el año después de introducir 
las direcciones de Google Transit.16

El Departamento de Transporte del  
Distrito de Washington, D.C., está instalando 
grandes pantallas en las estaciones de 
autobús y en sitios con mucha afluencia de 
peatones en toda la ciudad para mostrar 
información en tiempo real de las rutas  
de Metro y autobuses más cercanas, 
estaciones para compartir automóviles 
y bicicletas, y también con información 
actualizada sobre interrupciones de servicio 
o por causa del clima.

Mantenerse al día con lo que 
está sucediendo
Hay muchas posibilidades de que los 
usuarios hablen acerca del servicio que 
usted presta con sus colegas, en blogs, 
listas de correo electrónicos, redes sociales 
y otros sitios web. Estas conversaciones 
ofrecen información muy valiosa sobre la 
percepción y experiencia de los pasajeros, 
información que para reunirla de otra 
manera le costaría mucho tiempo y dinero.  
Manténgase al tanto de las conversaciones 
en línea y de las oportunidades que esto 
presenta para tener retroalimentación y 
promover cambios en el servicio,  
mejoras o extensiones.

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

Abrir sus datos
Los proyectos de software de código abierto 
han demostrado que grupos de usuarios 
informales pueden crear herramientas 
útiles con pocos o ningún recurso más 

Participación en línea

Consejos en 
línea

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

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

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

Mantenga 
coherencia entre 
nombres y la 
marca en todas las 
plataformas en línea

Abra los datos 
a usuarios y 
desarrolladores

Participación en línea

abierta para que otro la genere por usted: 
alguien sobre el cual usted no tiene 
control. Adquiera todos los dominios 
web apropiados tan pronto como se elija 
el nombre del sistema de BRT. También 
considere seguir el ejemplo de los políticos 
y compre dominios de sitios web que 
usted nunca querría que existan, tales 
como «odioatransmilenio.com». Esto 
puede hacer mucho para impedir que 
abiertos opositores difamen públicamente 
un proyecto.

Entrar a las redes sociales
El Transportation Research Board está 
investigando el potencial de los medios 
sociales, como Facebook, Twitter y 
YouTube, para aumentar el número 
de pasajeros, llegar a públicos nuevos, 
fomentar mejores relaciones con los 
usuarios y comunicar información en 
tiempo real de manera más eficaz. La 
Autoridad de Transporte Metropolitano 
de la ciudad de Nueva York, por 
ejemplo, usa Facebook y Twitter para 
comunicarse con miles de pasajeros a 
diario, manteniéndolos informados sobre 
cambios en el servicio y desarrollos de 
obras. De modo similar, Johannesburgo 
usa Twitter para promover su nuevo 
sistema ferroviario de alta velocidad y 
celebró un «tweetup», una reunión pública 
organizada en Twitter, al que asistieron 
centenares de personas.  

Con frecuencia las agencias de transporte 
público caen en la trampa de contratar 
empleados junior para establecer 
la estrategia de medios sociales. Sin 
embargo, es importante que esta persona 
tenga experiencia en el campo.

Aliarse con los celulares
Las aplicaciones para los teléfonos  
celulares son otra novedosa práctica  
que las ciudades están adoptando para 
hacer más atractivo el transporte público. 
Mediante aplicaciones como NextBus, los 
residentes de Nueva York, Washington,  
D.C. y Los Ángeles pueden verificar en 
tiempo real, la hora de llegada prevista  
de los autobuses desde sus teléfonos 
celulares. Este tipo de información  
reduce la incertidumbre de usar el  
transporte público.

Incluso en las ciudades en las que las 
agencias de transporte público no han 
abierto sus datos, surgen emprendedores 
con formas innovadoras de compartir la 
información del transporte público.  
Por ejemplo, Mobile 4 Mumbai usó los 
datos recopilados por los medios sociales 
para desarrollar una aplicación móvil que 
permitió a los usuarios encontrar rutas 
de autobús en la ciudad. El consultor 
de medios sociales y usuario de Mobile 
4 Mumbai Moksh Juneja explica que la 
nueva aplicación ha sido un gran éxito: 
«Esta aplicación es una bendición y ya 
no dependemos de nadie para llegar a 
un destino específico», declaró en una 
entrevista con DNA, un destacado  
periódico de la India. «Esta aplicación ha 
renovado la confianza en los pasajeros  
de autobús», agrega.

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

Haga que sea 
fácil de usar 

En las ciudades 
estadounidenses, 
Nextbus provee 
a los usuarios de 
los smartphones 
información de arribos 
de autobuses en 
tiempo real, lo que 
permite que para los 
pasajeros sea más fácil 
programar sus viajes.
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Participación en línea

rELACIÓNESE 
CON los 
clientes en 
línea

Transjakarta opera 
un sitio web el 
cual incluye un 
planificador de 
ruta, páginas de 
Facebook y Twitter, 
mapas de rutas y 
del sistema en línea, 
formularios de 
retroalimentación, 
encuesta de 
satisfacción 
y cámara de 
seguridad en la 
estación, con 
transmisión en 
vivo y medio para 
que los clientes 
puedan enviar sus 
comentarios a 
través de SMS.

Ser creativo

Chicago se asoció 
con un grupo de 
fundaciones en 
“Give a Minute” 
para preguntar a 
los ciudadanos 
cómo podría la 
ciudad fomentar 
un mayor uso del 
trasporte público, 
de las bicicletas y 
de la caminata. Las 
ideas se pueden 
enviar en línea o 
por mensaje  
de texto.
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Marca e identidad

Educación a los usuarios

Campañas de marketing

Sistemas de retroalimentación

Comunicación interna

Información para usuarios

Relaciones públicas y comunicación externa

Participación en línea

Construcción 
de BRT Horario

Preparación de proyecto

Diseño operacional

Diseño físico

Construcción

Operaciones

Cronograma Creativo

Lanzar el sitio web, emitir comunicados de 
prensa, crear el plan de acción, conseguir apoyo 
político, desarrollar campaña de marketing, 
efectuar investigación de mercado.

Iniciar una educación de alto nivel para los 
usuarios, lanzar campaña de marketing focalizada 
en corredores, emitir comunicados de prensa, 
finalizar elementos de marca específicos al 
corredor

Efectuar una ceremonia de inauguración, 
campaña de marketing para explicar los 
beneficios/«¿por qué?», lanzar sistemas de 
retroalimentación de los usuarios, proporcionar 
actualizaciones de las construcciones/
interrupciones

Dar a conocer los mapas de 
ruta definitivos, construir una 
parada de muestra, mostrar los 
buses en los eventos, recopilar la 
retroalimentación sobre sistemas de 
información de usuarios

Dar capacitación de marca 
interna, establecer métodos 
de retroalimentación internos, 
publicitar el modelo de negocios

Comenzar campaña intensiva de medios/RRPP, construir 
presencia de eventos externos, finalizar la campaña de marketing 
de preapertura, desarrollar educación específica a los usuarios 
específicos (por ejemplo, en las escuelas), comenzar la campaña de 
marketing focalizado, finalizar marca integrada

Ofrecer un evento para la prensa, ofrecer viajes 
gratis, identificar a los embajadores de las 
estaciones, aumentar el marketing focalizado

Anuncio de la intención del proyecto Selección del corredor Inicio de la construcción  Plan de negocios finalizado; comienza la contratación
Campaña intensiva de  

prelanzamiEnto Inicio de las operaciones

Las líneas de trabajo que hemos identificado van en orden cronológico pero no implican un orden estricto, 
similar al de los capítulos esbozados en el documento  «Guía de Planificación de Sistemas BRT» (Bus Rapid 
Transit Planning Guide) publicado por el Instituto de Políticas para el Transporte y el Desarrollo (ITDP).
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Cronograma 
Creativo

Despliegue y vuelva a 
desplegar para revelar el 
Cronograma Creativo que 
muestra cómo las ocho 
líneas de trabajo descritas 
en esta guía van paralelas 
a las de un proceso de 
planificación de un sistema 
de Bus Rapid Transit  (BRT).

Vuelva a 
desplegar...




