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REPORTE PAP   

Presentación Institucional de los Proyectos de Aplicación 

Profesional   

Los Proyectos de Aplicación Profesional son una modalidad educativa del ITESO  en 

la que los estudiantes aplican sus saberes y competencias socio-profesionales  a 

través del desarrollo de un proyecto en un escenario real para plantear soluciones o 

resolver problemas del entorno. Se orientan a formar para la vida, a los  estudiantes, 

en el ejercicio de una profesión socialmente pertinente.  A través del PAP los alumnos 

acreditan el servicio social, y la opción terminal, en  tanto sus actividades contribuyan 

de manera significativa al escenario en el que se  desarrolla el proyecto, y sus 

aprendizajes, reflexiones y aportes sean documentados  en un reporte como el 

presente.   

Resumen 

El presente trabajo tuvo como objetivo desarrollar una estrategia de marketing e 

identidad de marca para el Museo Jorge Vergara (JOVEM), con el fin de fortalecer su 

posicionamiento en la Zona Metropolitana de Guadalajara. El proyecto se centró en 

construir una propuesta comunicacional coherente con los valores del museo y capaz 

de conectar emocionalmente con sus públicos. 

Se aplicó una metodología mixta con herramientas del marketing estratégico: análisis 
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PESTEL, benchmarking, diagnóstico de las 7P, desarrollo de buyer personas, 

validación de identidad visual y diseño de storytelling. También se elaboraron 

lineamientos para fotografía, propuestas de parrilla de contenidos, recomendaciones 

para rediseño del sitio web y análisis de precios para souvenirs. 

Entre los principales resultados destacan: una nueva misión, visión y valores 

alineados a la experiencia inmersiva del museo; un manual de identidad visual 

validado con usuarios; una segmentación ampliada de públicos; y una estrategia de 

posicionamiento centrada en el usuario, basada en cómo cada visitante vive, percibe y 

se vincula emocionalmente con el museo. Se entregaron herramientas prácticas como 

guías de contenido y estrategias digitales integradas. 

Se concluye que la propuesta desarrollada permite al museo consolidar su identidad, 

conectar con distintos públicos y planear su comunicación con un enfoque coherente, 

emocional y participativo. Se recomienda continuar con la implementación, evaluación 

de impacto y generación de alianzas estratégicas que potencien su desarrollo futuro. 

1. Introducción   

1.1 Antecedentes del proyecto y contexto   

El Museo Jorge Vergara (JOVEM) es un espacio cultural, el cual se encuentra en 

etapa de construcción actualmente, ubicado dentro del Estadio Akron en la ciudad de 

Guadalajara, Jalisco. Este mismo es impulsado por el ecosistema OMNILIFE–Chivas 

y surge como un proyecto visionario para honrar el legado de Jorge Vergara, 

fusionando arte contemporáneo, tecnología e identidad comunitaria. Su propuesta se 
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considera innovadora, ya que rompe con los modelos tradicionales de los museos, 

apostando por experiencias inmersivas, sensoriales y participativas que buscan 

generar conexiones emocionales con el público. 

 

En términos de contexto económico y social, JOVEM forma parte del sector cultural y 

de entretenimiento, un componente fundamental de la economía creativa en México. 

De acuerdo con datos del INEGI (2024), en el país existen más de 1,400 museos, con 

una alta concentración en zonas urbanas como Ciudad de México, Monterrey y 

Guadalajara. Dentro de este universo, 321 museos se alinean en tamaño y tipo con el 

perfil de JOVEM (DENUE, 2024). 

 

 

 

 

ACTIVIDAD  NIVEL NACIONAL  TOTAL  

(7121) Museos, sitios  históricos, zoológicos y  

similares  

312  321  

Total  304  304  
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Directorio Estadístico Nacional de Unidades Económicas. DENUE 

 

Sin embargo, aunque la infraestructura museística en México es amplia, la asistencia 

presenta desafíos. Según datos de la Encuesta Nacional de Hábitos y Consumo 

Cultural, sólo el 28.3% de la población mexicana mayor de 18 años asistió al menos 

una vez a un museo en el último año, lo cual representa una oportunidad de 

innovación en los formatos de exhibición y experiencia del usuario (INEGI, 2023). A 

nivel internacional, se observa una tendencia de recuperación en la asistencia a 

museos, con un crecimiento del 70% en visitas globales en comparación con años 

anteriores, especialmente hacia museos con propuestas tecnológicas e interactivas 

(Reyburn, 2024). 

 

Este contexto evidencia una necesidad y, al mismo tiempo, una posibilidad estratégica: 

mientras que los museos tradicionales enfrentan retos para mantener la atención del 

público joven, propuestas disruptivas como JOVEM tienen el potencial de reactivar el 

interés cultural, sobre todo en zonas metropolitanas como la Zona Metropolitana de 

Guadalajara (ZMG), donde se concentra un alto número de estudiantes, familias 

jóvenes y turistas nacionales. 
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JOVEM tiene como propósito promover el pensamiento crítico, la sensibilidad artística 

y la innovación tecnológica desde una perspectiva accesible, emocional y comunitaria. 

En este caso, no solo busca ser un espacio expositivo, sino también, convertirse en un 

punto de encuentro que fortalezca el tejido social a través de experiencias 

significativas. Su estructura organizacional incluye áreas de curaduría, producción, 

diseño museográfico, comunicación y desarrollo de contenidos digitales, todas bajo 

una dirección general que articula la visión estratégica del museo. 

 

En este escenario, el Proyecto de Aplicación Profesional (PAP) representa una 

oportunidad real de intervención en una institución emergente, con alto potencial de 

impacto cultural. Nuestro proyecto específicamente, tiene como meta acompañar al 

museo en la construcción de una identidad de marca sólida, el desarrollo de una 

estrategia de marketing integral, y la implementación de una comunicación digital 

efectiva que facilite su posicionamiento en el entorno local y nacional. 

 

1.2 Problemática u oportunidad detectada   

El Museo Jorge Vergara "JOVEM" se enfrenta al desafío de posicionar una identidad  

sólida y reconocible dentro del panorama cultural, justo en la previa y posterior de  su 

inauguración. A pesar de contar con una propuesta innovadora que fusiona arte  y 

tecnología, carece actualmente de una estrategia de comunicación clara, una  

presencia digital consolidada y una definición precisa de sus públicos. Esto limita su  

capacidad de posicionarse como un referente cultural, conectar emocionalmente  con 
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sus audiencias y generar comunidad en torno a su propuesta artística y  experiencial.   

 

 1.3 Objetivo general   

Definir, desarrollar y proponer una estrategia de marketing, incluyendo la identidad  de 

marca, que les permita fortalecer su posicionamiento, atraer clientes y creando  una 

experiencia del usuario para construir una comunidad que pueda experimentar.   

 

 1.4 Objetivos específicos 

1.​ Analizar el mercado cultural y de entretenimiento para identificar las 

características del público objetivo y el entorno competitivo en el que se insertará 

el Museo Jorge Vergara (JOVEM).​

 

2.​ Diseñar y validar una identidad de marca sólida y coherente con los valores, 

misión y visión del museo.​

 

3.​ Desarrollar una estrategia de posicionamiento que permita diferenciar a JOVEM 

dentro del panorama museístico nacional e internacional.​

 

4.​ Estructurar una estrategia de comunicación digital integral que facilite la 

conexión emocional con las audiencias y fomente la construcción de una 

comunidad. 

 

7 



 

2. Planeación y seguimiento del proyecto.   

2.1 Metodología   

1.​ Validar misión, visión, valores   

●​ Validar la misión y visión actual.   

●​ Elaborar propuesta de una misión y visión apegada a los  principios 

principales de JOVEM posteriormente validarlo con fuentes 

primarias.   

2.​ Diagnosticar el producto y servicio (7 p´s) (En donde se encuentra  la 

empresa, por medio de la mezcla de mercadotecnia)   

●​ Realizar un análisis del producto, considerando las  variables del 

mix de marketing (7 P´s), recabando  información en fuentes 

primarias.   

3.​ Validar mercado meta  

●​ Describir el segmento de mercado, incluyendo variables  

demográficas, psicográficas, geográficas y conductuales.   

●​ Realizar buyer persona.   

4.​ Investigar y analizar la competencia   

●​ Analizar los competidores en México y en el mundo.   

●​ Separar la competencia en dos partes (Competencia directa y  

competencia indirecta)   

5.​ Analizar el sector y analizar las capacidades de la empresa (OA,  

PESTEL) 

●​ Realizar análisis PESTEL.   
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●​ Analizar las tendencias actuales o emergentes que podrían 

beneficiar  al giro del negocio.   

●​ Analizar el PESTEL para posteriormente identificar las 

oportunidades  y amenazas que presenta la empresa.   

●​ Elaborar OA   

6.​ Validar manual de identidad de marca para la empresa   

●​ Validar el manual de identidad actual. (logotipo, paleta de colores,  

tipografías) 

●​ Si es necesario, realizar los cambios en la identidad de la marca.  

●​ Realizar Storytelling y personalidad de la marca  

●​ Validar con  empresario.   

7.​ Estrategia de posicionamiento  

●​ Identificar tipo de posicionamiento   

●​ Desarrollar la propuesta   

8.​ Análisis financiero   

●​ Validar el precio de los souvenirs.   

●​ Investigar los precios de la competencia.   

9.​ Realizar estrategias de comunicación digital   

● Parrilla para redes sociales.   

● Benchmarking digital   

● FODA digital 

10.​Elaborar una guía para toma de fotografías y elaboración videos para  

estrategias de comunicación digital   
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● Hacer una plantilla de inspiración (moodboard).   

● Realizar manual de lineamientos para sesiones fotográficas que 

sean  adecuadas para el contenido de redes sociales. 

11.​Diseñar mockup de la página WEB 

●​ Consultar fuentes secundarias para saber qué ofrece la 

competencia  en su página web.  

●​ Realizar propuesta de diseño del sitio web.   

 2.2 Cronograma o plan de trabajo 

 

Archivo cronograma 

Recursos Necesarios   

Humanos: Equipo multidisciplinario de estudiantes: Lic. en Publicidad y  comunicación 
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estratégica, Lic. en Negocios y mercados digitales, Ing. Industrial, Lic.  en Finanzas.   

Económicos: Gastos que competen a los empresarios para realizar una encuesta.   

Tecnológicos: Internet, computadoras, dispositivos móviles, Google Drive,  

WhatsApp, CANVA, Teams, acceso a diversas redes sociales, correo electrónico,  

herramientas y programas de diseño (Adobe).   

De Tiempos: Establecidos en el cronograma de trabajo.  

2.3 Productos y entregables  

● Manual de identidad validado  

● Storytelling   

● Manual de fotografía   

● Manual de estrategia digital   

● Benchmarking   

● FODA   

● 7P'S   

● Mercados meta   

● Análisis financiero   

● Propuesta de posicionamiento   
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3. Desarrollo   

3.1 Sustento teórico  

La propuesta desarrollada para el Museo Jorge Vergara (JOVEM) se sustenta en 

diversos marcos teóricos que guían la toma de decisiones estratégicas relacionadas 

con marketing, identidad de marca, posicionamiento, experiencia del usuario y 

comunicación digital. Estas herramientas conceptuales han permitido estructurar un 

diagnóstico integral y diseñar propuestas adecuadas al contexto cultural y tecnológico 

del museo. 

 

Misión, Visión y Valores 

La misión, visión y valores son conceptos primordiales de una empresa/marca 

que definen la estrategia de la actividad y que del mismo modo, permiten crear 

su identidad o imagen. (De Azkue, 2025) 

En este caso podemos entender, en primer lugar, a la misión como la razón de 

ser de la empresa (el porqué existe y opera), en segundo lugar, a la visión como 

lo que la empresa busca ser, dando pie a los objetivos generales a largo plazo y 

convirtiéndose en la guía para que la empresa se vaya transformando. Y por 

último, los valores, los cuales toman lugar como los pilares que orientan el 

comportamiento y la cultura organizacional. (David & David, 2017) 
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Benchmarking 

El benchmarking es una herramienta clave para identificar mejores prácticas en 

organizaciones referentes, con el objetivo de compararlas y adaptarlas al propio 

contexto institucional (Camp, 1989). Este enfoque promueve la mejora continua 

mediante la observación sistemática del entorno competitivo (Zairi, 1998).  

 

Análisis PESTEL 

Herramienta estratégica que permite identificar factores externos que pueden 

influir de forma positiva o negativa en un proyecto o iniciativa. Su nombre 

proviene de las iniciales de los seis aspectos que estudia: Político, Económico, 

Social, Tecnológico, Ecológico y Legal. Esta misma, ayuda a comprender el 

contexto en el que se opera, anticipar riesgos y sobre todo a detectar 

oportunidades, favoreciendo decisiones más conscientes y adaptadas al 

entorno. (Análisis PESTEL: Qué Es y Cómo Hacerlo Paso A Paso, 2025) 

Factores que estudia el PESTEL: 

●​ Político: Examina políticas públicas, estabilidad gubernamental, 

regulaciones y posibles cambios que puedan impactar el proyecto. 

●​ Económico: Analiza la situación económica general, tasas de interés, 

inflación, poder adquisitivo, empleo y otros indicadores que afecten la 

viabilidad financiera. 

●​ Social: Considera aspectos culturales, demográficos, valores, estilos de 
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vida, hábitos de consumo y tendencias sociales. 

●​ Tecnológico: Evalúa la innovación, desarrollo tecnológico, acceso a 

nuevas herramientas y nivel de digitalización. 

●​ Ecológico (Ambiental): Analiza el impacto medioambiental, normativas 

ecológicas, sostenibilidad y conciencia ambiental de la comunidad. 

●​ Legal: Revisa leyes y regulaciones vigentes, derechos laborales, 

normativas de seguridad y cualquier marco legal aplicable. 

 

Análisis FODA 

El modelo FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) se 

relaciona con la teoría de sistemas abiertos, que plantea que las organizaciones 

interactúan constantemente con su entorno (Katz & Kahn, 1978). Este análisis 

ayuda directamente a la planeación estratégica donde se vuelve una 

herramienta para identificar y entender los factores internos y externos que 

pueden influir en el desarrollo de la empresa y así, tener una visión clara de la 

situación actual para tomar decisiones más efectivas, aprovechar ventajas 

competitivas, anticipar riesgos y diseñar estrategias realistas y alcanzables. 

En primer lugar tenemos a las fortalezas (F) las cuales son los recursos, 

capacidades o aspectos positivos internos que le dan ventaja al proyecto o a la 

organización frente a otros. Después, las oportunidades (O) son aquellos 

factores externos que pueden aprovecharse para crecer, innovar o mejorar 

resultados. Para continuar con las debilidades (D), las cuales son áreas internas 
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que necesitan reforzarse o mejorarse porque pueden limitar el rendimiento o los 

objetivos. Y por último, las amenazas (A), que son aquellos factores externos 

que pueden representar riesgos, obstáculos que pongan en peligro el éxito del 

proyecto (Raeburn, 2025). 

 

Buyer Persona 

El desarrollo de buyer personas se basa en una representación “semificticia” del 

cliente ideal, a partir del análisis de datos reales sobre los comportamientos, 

necesidades, motivaciones y características demográficas de los públicos meta 

(Salima, 2024). 

●​ Principal: Es el cliente al cual se busca llegar y al que más se le invertirá 

para que esto suceda. 

●​ Secundario: Son los cuales influyen en la decisión de compra final, ya sea 

dando opiniones o testimonios. 

●​ B2C: Dirigido a un tipo de consumidor final, en los cuales pueden entrar 

principales y secundarios, estos siendo individuos. 

●​ B2B: Dirigido a un tipo de perfil de negocios por parte propia como 

negocio. 

●​ Negativos: Buyer persona el cual no entra en alguno de los grupos a los 

que queremos llegar. (CIMEC, 2025) 
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Modelo de las 7P’s del marketing 

El modelo de las 7P amplía la visión tradicional del marketing mix (producto, 

precio, plaza y promoción), propuesta por McCarthy (1960), con la incorporación 

de personas, procesos y evidencia física, planteada por Booms y Bitner (1981).  

Esto permite a las marcas analizar unificadamente cómo diseñan, comunican y 

entregan valor a su público, asegurando coherencia en cada punto de contacto 

existente con sus usuarios. Es especialmente útil para servicios y experiencias 

donde la interacción y la percepción del cliente son clave para el éxito (Las 7 P’s 

del Marketing, 2025). 

●​ Producto: Qué se ofrece al mercado (bien, servicio o experiencia) y qué lo 

hace valioso y diferente. 

●​ Precio: Estrategia de costos, márgenes y percepción de valor por parte 

del consumidor. 

●​ Plaza (Distribución): Canales y lugares donde se pone a disposición del 

cliente. 

●​ Promoción: Comunicación y acciones para dar a conocer el producto o 

servicio, conectar con la audiencia y motivar la compra o participación. 

●​ Personas: Todas las personas involucradas en la entrega del servicio o 

producto, incluyendo equipo interno y público objetivo. 

●​ Procesos: Procedimientos, actividades y flujos de trabajo que permiten 

que el producto o servicio se entregue de forma eficiente y satisfactoria. 

●​ Evidencia física: Elementos tangibles que respaldan la calidad y generan 

confianza (ambientes, material gráfico, instalaciones, empaques, etc.). 
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Identidad e imagen de marca 

La identidad de marca representa los elementos visuales, simbólicos y 

discursivos con los que una organización se presenta ante sus públicos. 

Kapferer (2012) señala que esta debe ser coherente, auténtica y diferenciadora, 

ya que constituye la base sobre la cual se construye la percepción del público. 

Por su parte, la imagen de marca se forma en la mente del consumidor a partir 

de la experiencia y los mensajes recibidos (Aaker, 1996).  

 

Posicionamiento 

El posicionamiento implica ocupar un lugar claro, distintivo y deseable en la 

mente del consumidor (Kotler & Keller, 2016). Para lograrlo, es fundamental 

entender los atributos diferenciales del proyecto y cómo estos conectan con los 

valores de sus públicos.  

●​ Basado en competencia: Se busca demostrar la superioridad ante la 

competencia o mostrarse como alternativa al líder de mercado actual. 

●​ Basado en el atributo: Es un diferenciador que tiene el producto o servicio 

que lo separa del resto de los disponibles o hace evidente el contenido de 

esta característica. 

●​ Resaltando los beneficios del producto: De manera clara se exponen los 

resultados esperados para el cliente. 
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●​ Uso o aplicación: Por la manera en que se usa, apoyado del cómo se 

presenta hacia el mercado. 

●​ Basado en el usuario: Busca usar esta necesidad de pertenencia para 

que con ayuda de personajes famosos atraer a usuarios de un grupo en 

específico. 

●​ Basado en la calidad del producto o servicio: Se hace cuando se tiene 

una propuesta de valor bastante diferente y sólida. 

●​ Basado en el precio: Generalmente usado para productos los cuales son 

los más baratos de su mercado y son conocidos en el por lo mismo. 

●​ Basado a un estilo de vida: Está orientado de manera clara al nicho que 

se busca satisfacer, en específico a el como este lleva su dia a dia. 

●​ Reposicionamiento de marca: Involucra el cambio de cosas como el logo, 

el nombre, los valores, para poder llegar a nuevos segmentos, o por 

necesidades legales. (García, 2022) 

 

Comunicación digital 

La comunicación digital es un eje transversal del proyecto, ya que permite 

conectar con audiencias diversas mediante el uso de plataformas interactivas. 

Según Scolari (2008), las narrativas transmedia y los contenidos digitales 

contribuyen a construir comunidades, generar interacción y fortalecer el 

engagement con las marcas culturales.  
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Storytelling 

Para poder mejorar la fidelidad, es vital el conectar con el mercado meta 

utilizando narrativas a manera de historias, las cuales son más fáciles de 

comprender atrayendo positivamente a las personas. Estas mismas crean un 

contraste con herramientas de mercadotecnia, debido a que en su normalidad, 

mostraban al producto y su funcionamiento a diferencia de la actualidad, donde 

se busca fuertemente conectar con el público. (Santander Universidades, 2021) 

 

Objetivos SMART 

Los objetivos SMART, específicamente ayudan de manera importante, debido a 

que estos no solo reducen el margen de error a la hora de una comunicación, 

sino que al ser identificados como específicos, medibles, alcanzables, relevantes 

y con límite de tiempo dan pie a que las metas empresariales de verdad se 

cumplan. (Santander Universidades, 2021) 

 

KPIs 

Los KPI son de suma importancia debido a que estas variables, factores y 

medidores de eficacia ayudan a que las organizaciones puedan ver de manera 

clara si las acciones que se están implementando aportan a los objetivos o estas 

requieren una reestructura. (Santander Universidades, 2022) 
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Parrilla de contenidos 

Herramienta de planificación estratégica que organiza y distribuye de forma 

organizada los temas, formatos y publicaciones que una marca, proyecto o 

iniciativa a través de sus canales de comunicación. Su objetivo principal es 

optimizar la coherencia y la frecuencia de los mensajes, asegurando que se 

alineen con los objetivos generales de la marca y sobre todo, con los intereses 

de la audiencia. 

Más allá de ser solo un calendario, esta permite visualizar de manera efectiva 

qué se va a comunicar, cuándo, en qué plataforma y bajo qué formato, 

facilitando así una mejor coordinación de equipos y evitando improvisaciones. Al 

estructurar los contenidos, se pueden identificar oportunidades de mejora, 

ajustar temáticas y medir resultados de forma más efectiva. (Parrilla de 

Contenidos: ¿Qué Es y Cómo Optimizarla?, 2023)  

 

3.2 Desarrollo de la propuesta de mejora y resultados   

OBJETIVO 1 - Modelo de negocios 

●​ Misión, visión y valores 

Como parte del objetivo de construir una identidad de marca sólida, se realizó la 

redefinición de la misión, visión y valores del Museo Jorge Vergara (JOVEM). 
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Esta actividad surgió de la necesidad de alinear el discurso institucional con la 

propuesta innovadora del museo, centrada en la fusión entre arte, tecnología y 

comunidad. A partir del análisis del contenido original, se detectó que, si bien 

cumplía con una función informativa, no transmitía de forma contundente el 

carácter sensorial, transformador y colectivo que define al proyecto. Por ello, se 

desarrolló una nueva propuesta discursiva que fue validada por la dirección del 

museo, con un enfoque más emocional, cercano e inspirador. 

El resultado fue una misión que resalta a JOVEM como un espacio cultural 

donde se vive el arte desde la conexión emocional, la comunidad y la 

experiencia inmersiva. La visión se reestructuró para posicionar al museo como 

un referente nacional e internacional, no solo por su innovación, sino también 

por su impacto humano. Finalmente, los valores se concentraron en tres ejes 

clave: innovación, creatividad y legado, como pilares fundacionales de la 

propuesta cultural. Este entregable fue esencial para establecer coherencia 

narrativa en todos los elementos estratégicos del proyecto, y sirvió como base 

para las acciones de comunicación, posicionamiento y diseño de experiencia 

que se desarrollaron posteriormente 

Archivo misión, visión y valores 

 

●​ Benchmarking directo e indirecto 

Un benchmarking de museos interactivos es necesario para poder entender en 
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qué contexto se encuentra JOVEM, ya que como sabemos que busca 

transformar e innovar y esto en los museos es algo bastante nuevo, por lo que 

se hizo la segmentación por 2 tipos, directo, museos los cuales son competencia 

directa, que cabe destacar que en México no hay un museo del tipo como 

JOVEM, por lo que las opciones mostradas son internacionales, y el segundo 

segmento son competidores indirectos los cuales están presentes en dentro de 

la república. 

Directo 

 

Indirecto 
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Archivo Benchmarking 

 

●​ PESTEL  

Como parte del análisis estratégico externo del proyecto JOVEM, se desarrolló un 
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diagnóstico PESTEL que permitió identificar las condiciones del entorno 

macroeconómico, político, social, tecnológico, ecológico y legal que influyen sobre el 

museo. Este ejercicio brindó información clave para comprender oportunidades como la 

vinculación con instituciones públicas, la ventaja de operar en un contexto que favorece 

la inversión cultural y la capacidad del museo para conectar con audiencias jóvenes a 

través de experiencias interactivas. También se identificaron amenazas y desafíos 

como el bajo gasto cultural en México, la exigencia por prácticas sostenibles, y la 

necesidad de contar con una narrativa sólida frente a posibles asociaciones con 

marcas como OMNILIFE o Chivas. 

En el ámbito tecnológico, se destaca el gran potencial del museo gracias a su enfoque 

en arte digital y experiencias inmersivas, aunque también se advierte la urgencia de 

consolidar su presencia digital en redes sociales y plataformas de venta en línea. Por 

otro lado, el análisis ecológico y legal permitió prever temas clave como el 

aprovechamiento de infraestructura existente, la necesidad de regulación para eventos 

masivos, y el cumplimiento con normativas de protección de datos y laborales. Este 

entregable aporta una visión integral del contexto de JOVEM, y será de gran utilidad 

para la planificación de futuras estrategias de comunicación, programación y gestión 

operativa. 

* Los comentarios hechos  los podrán ver a mayor detalle en :  Archivo PESTEL 

 

●​ FODA (OA) 
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Dado que el museo JOVEM aún no había iniciado operaciones al momento del 

análisis, se optó por realizar un ejercicio de diagnóstico estratégico centrado 

únicamente en Oportunidades y Amenazas (OA), tomando como insumo 

principal el análisis PESTEL previamente desarrollado. Esta decisión 

metodológica permitió enmarcar de forma realista las condiciones externas que 

pueden influir en el desempeño del museo una vez que abra sus puertas. Se 

abordaron seis dimensiones (política, económica, social, tecnológica, ecológica y 

legal), detectando factores que podrían representar ventajas estratégicas para el 

museo, así como elementos de riesgo que deben gestionarse con anticipación. 

Entre las oportunidades destacan la posibilidad de establecer alianzas con 

instituciones públicas y privadas (como la Secretaría de Cultura, OMNILIFE y 

Chivas), el crecimiento del turismo cultural y la tendencia del público joven hacia 

experiencias inmersivas. En contraste, se identificaron amenazas como el riesgo 

de rezago digital, la percepción comercial si no se comunica adecuadamente su 

identidad cultural y la exigencia creciente por prácticas ecológicas y sostenibles. 

Este análisis OA no solo complementa la perspectiva obtenida en el PESTEL, 

sino que orienta futuras acciones estratégicas de comunicación, desarrollo 

tecnológico, posicionamiento narrativo y diseño de experiencias coherentes con 

las expectativas del entorno. 

* Los comentarios hechos sobre el mismo los podrán ver a mayor detalle en: Archivo OA 

 

●​ Mercado meta 
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Se realizó la creación de 23 buyer persona basados en la segmentación 

estratégica de los públicos objetivos de JOVEM. Esta actividad surgió de la 

necesidad de comprender de forma profunda y detallada a las diferentes 

audiencias que interactúan o pueden llegar a interactuar con el museo, esto para 

garantizar que todas las acciones de comunicación, diseño de contenidos, 

experiencias y actividades estén realmente alineadas con sus intereses, 

motivaciones y necesidades. 

Inicialmente, JOVEM contaba con 5 grandes segmentos identificados: JOVEM 

Especializado, Pionerx JOVEM, Habita JOVEM, Afición JOVEM y Memoria 

JOVEM, cada uno con perfiles y motivaciones específicas. Sin embargo, durante 

el proceso de análisis, en el equipo detectamos una oportunidad para ampliar 

este mapa de públicos con un sexto segmento propuesto: Creativos y 

Emprendedores Culturales. 

Archivo: Segmentos de mercado 

Buyer personas 

Desarrollar estos 23 buyer persona permite comprender mejor las necesidades, 

intereses y motivaciones reales de cada audiencia. También diseñar 

experiencias y contenidos relevantes que conecten con cada grupo, orientar 

decisiones creativas, curatoriales y de difusión con un enfoque claro, Mantener 

coherencia y cercanía en la personalidad de marca y por último, visualizar 

nuevas oportunidades de colaboración, fidelización y posicionamiento. 
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Archivo: Buyer Personas 

 

●​ 7 p’s 

Con el objetivo de estructurar la propuesta de valor del Museo Jorge Vergara 

(JOVEM) desde una perspectiva de marketing cultural, se realizó el análisis de 

las 7 P’s (Producto, Precio, Plaza, Promoción, Personal, Proceso y Physical 

Evidence). Esta actividad permitió aterrizar de manera estratégica y detallada 

cómo se conforma y comunica la experiencia que ofrece el museo, considerando 

tanto elementos tangibles como intangibles. Se definió al producto como una 

experiencia sensorial e inmersiva que combina arte, tecnología, comunidad y 

legado, distribuida en espacios cuidadosamente diseñados para provocar 

29 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1K15hpchiNkgD5CP8s4wT2miRlCCKaVs7h_F2IbMTy70/edit?usp=drive_link


 

introspección, convivencia y construcción de significado personal. Asimismo, se 

planteó una estrategia de precios accesibles e inclusivos, pensada para distintos 

públicos como estudiantes, comunidades invitadas o asistentes al estadio. 

La propuesta también contempla el aprovechamiento de la ubicación privilegiada 

dentro del Estadio Akron, el desarrollo de una narrativa comunicativa emocional 

y transmedia, y un equipo humano con vocación transformadora. Se diseñó un 

recorrido fluido y emocional que respeta el ritmo del visitante, reforzando el valor 

del proceso como parte clave de la experiencia. Finalmente, se describieron los 

elementos físicos que fortalecen la identidad del museo, como la cafetería, 

tienda, baños accesibles, túnel y jardín subterráneo, consolidando una 

experiencia integral y coherente. Este entregable sirvió para alinear las 

decisiones de comunicación, operación y diseño del servicio con los objetivos 

del proyecto y su identidad innovadora. 

Archivo 7 P’s 

 

OBJETIVO 2 - Identidad de marca 

●​ Validar identidad de marca 

Como parte del proceso de validación del manual de identidad del museo 

JOVEM, se aplicó una encuesta dirigida a los seis segmentos de mercado 

previamente definidos. El objetivo fue conocer la percepción sobre los logotipos 

propuestos y los colores institucionales, y comprobar si estos elementos 
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comunican adecuadamente los valores del proyecto. A partir de los resultados 

se identificó que el logotipo número 4 fue el más aceptado por la mayoría de los 

perfiles, al ser percibido como elegante, claro y profesional. También se 

analizaron sus posibles aplicaciones en productos como tazas, camisetas y tote 

bags, donde este logo demostró tener mejor adaptación por su simetría y 

facilidad de lectura. El logotipo número 3 también obtuvo buena recepción en 

ciertos contextos, especialmente sobre fondos oscuros. Cabe señalar que los 

números asignados a cada logotipo se encuentran especificados en el 

documento anexado al final del archivo de esta actividad 

Respecto a la propuesta cromática, la encuesta nos permitió identificar cómo los 

usuarios perciben emocionalmente cada color. El rojo fue asociado con 

dinamismo, el azul con confianza, el verde con frescura y el morado con 

innovación. Estas asociaciones refuerzan la conexión entre la identidad visual y 

los valores que el museo desea comunicar. Además, varios segmentos, 

especialmente los más jóvenes y las familias, valoraron la posibilidad de usar 

versiones más dinámicas o coloridas en ciertas aplicaciones. Esta actividad fue 

clave para entender cómo se recibe la identidad visual desde la experiencia del 

usuario, y qué ajustes podrían mejorar su impacto en distintos formatos y 

públicos.​

 

Archivo: Análisis de encuestas 

●​ Personalidad de marca 
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Para esta parte en específico, se decidió diseñar una personalidad de marca 

para garantizar coherencia y autenticidad en toda la comunicación de JOVEM. 

Esto se realizó debido a que una marca con rasgos humanos claros permite 

conectar de manera más orgánica con sus públicos, transmitir valores de forma 

genuina y convertirse en un referente con el que las personas puedan 

identificarse. 

Contar con una personalidad definida facilita la toma decisiones creativas que 

tengan que ver directamente con la esencia de la marca, desde el tono de voz 

hasta los temas de contenido, estilo visual y forma de relacionarse con la 

comunidad. Además, ayuda a todos los involucrados en el proyecto a trabajar 

bajo una misma visión, evitando mensajes contradictorios y asegurando 

consistencia a largo plazo. 
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Archivo Personalidad de Marca 

 

●​ Manual de fotografía 

Como parte del proceso de consolidación de la identidad visual del proyecto 

JOVEM, se desarrolló un manual de fotografía con lineamientos específicos para 

asegurar coherencia estética en todos los materiales gráficos. Este manual 

establece criterios claros sobre el propósito de las imágenes, que deben 

comunicar una identidad inmersiva, emocional y comunitaria, así como los 

formatos preferidos según el medio de difusión, como vertical 4:5 para redes 

sociales y horizontal 16:9 para el sitio web. También se indican elementos clave 

de composición, como el uso de fondos con efecto bokeh, planos cerrados, 

sujetos centrados y una paleta cromática cálida y neutra, en armonía con la 

identidad visual establecida previamente 

Además, se detallan lineamientos generales para representar al público de 

forma auténtica y emocional, capturando interacciones significativas con las 

instalaciones, tecnología y espacios del lugar. Se proponen distintos tipos de 

fotografía como ambientales, de retrato, detalle y eventos, y se especifica el tipo 

de iluminación preferida, siendo esta la luz natural suave en horarios similares al 

golden hour. En la fase de postproducción, el enfoque es realizar ajustes sutiles 

de brillo, contraste y temperatura, evitando el uso de filtros que alteran la 

percepción real del entorno. Este manual no solo guía la producción de 

contenido visual, sino que también refuerza la narrativa emocional del proyecto y 
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mejora la experiencia del usuario en todos los canales de comunicación. 

Archivo: Manual de fotografía 

 

●​ Publicaciones en redes sociales 

A continuación se muestran varios frames acerca de cómo se verían algunos de 

los contenidos a subir en redes sociales. 
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Carpeta Publicaciones 

 

OBJETIVO 3 - Estrategia de posicionamiento 

●​ Identificar tipo de posicionamiento 

En función de lo encontrado en los diferentes sectores del proyecto, el objetivo 

general establecido dentro de la estrategia de posicionamiento es que el museo 

JOVEM sea percibido como un espacio donde convergen la tecnología, el arte y 

la memoria desde una vivencia emocional, accesible y sensorial. Se busca 
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conectar con públicos diversos a través de experiencias inmersivas que los 

transformen, los inspiren y les permitan vincularse con su propia creatividad. 

Este enfoque orienta todo el planteamiento hacia un posicionamiento como 

usuario, es decir, basado en cómo cada persona vive, percibe y se relaciona 

emocionalmente con el museo. En el documento completo se desarrollan los 

elementos clave que sustentan esta visión, incluyendo la arquitectura emocional 

del espacio, la narrativa visual y las experiencias no lineales propuestas para 

cada visitante 

El posicionamiento general también detalla una segmentación estratégica que 

contempla seis perfiles de público objetivo: Especializado, Pionerx, Habita, 

Afición, Memoria y Creativos y Emprendedores. A cada uno se le asignan 

acciones diferenciadas y una experiencia emocional esperada, lo cual permite 

desarrollar una narrativa más cercana y relevante para cada tipo de visitante. 

Además, se definen seis pilares comunicativos fundamentales: transformación, 

innovación cultural, comunidad y diversidad, sensorialidad, curiosidad y legado. 

Estos pilares orientan tanto la comunicación externa como las activaciones en 

sitio, las cuales incluyen campañas con testimonios reales, contenidos 

audiovisuales, frases inspiradoras durante el recorrido y recursos para dejar 

huellas emocionales. Así, el posicionamiento por usuario se orienta plenamente 

a la experiencia subjetiva de cada perfil, buscando generar conexión emocional 

y sentido de pertenencia desde la primera visita. 

Archivo Posicionamiento 
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OBJETIVO 4 - Estrategia de comunicación digital 

●​ Benchmarking digital 

Para poder tener buena presencia y sonar en todas redes sociales se vio de 

suma importancia realizar un benchmarking digital de manera directa e indirecta, 

analizando aspectos como el logo, la colorimetría, el espacio y el feed de 

instagram. 

Directo 

 

Indirecto 
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Archivo Benchmark 

 

●​ Storytelling 

Como parte del desarrollo narrativo de la propuesta de valor del museo JOVEM, 

se diseñó un storytelling que permite comunicar de manera emocional y 

significativa la esencia del proyecto. El relato se construye desde una pregunta 

que invita a replantear la función del museo: ¿y si visitar un museo no fuera solo 

para mirar, sino para sentir, conectar y vivir? Esta narrativa busca romper con el 

esquema tradicional, posicionando a JOVEM como un museo que no se 

observa, sino que se experimenta desde la emoción, el cuerpo y la interacción. 

Situado en Zapopan, Jalisco, este espacio nace en un contexto de fusión entre 
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cultura e innovación y propone una experiencia museística transformadora para 

las nuevas generaciones. El objetivo de esta narrativa es que sirva como una 

base sólida para el desarrollo de estrategias de comunicación tanto en medios 

digitales como en soportes tradicionales, permitiendo transmitir de forma 

coherente los valores y el enfoque del museo. 

Archivo Storytelling 

 

●​ Diseño de página web 

Como parte del análisis de comunicación digital del museo JOVEM, se revisó la 

página web actual con el fin de detectar áreas de mejora. A partir de esta 

evaluación se realizaron observaciones puntuales sobre estructura, navegación, 

diseño visual y claridad en los mensajes, con el objetivo de que el sitio transmita 

de forma efectiva la propuesta del museo. Se señalaron ajustes en el menú 

principal, jerarquía de contenido, visibilidad de botones y uso adecuado de 

recursos visuales, buscando que la experiencia del usuario sea coherente con el 

enfoque sensorial y emocional del proyecto. 

Con base en estas observaciones se elaboró una propuesta integral que detalla 

cómo debería reflejarse cada cambio en una futura versión del sitio. Esta 

propuesta incluye títulos sugeridos, reordenamiento de secciones, 

recomendaciones para mejorar la interacción y estrategias de llamado a la 

acción. Su objetivo es servir como guía para un rediseño que fortalezca tanto la 
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comunicación digital como la experiencia del usuario desde el primer contacto 

con la marca. 

Archivo Página web 

 

OBJETIVO 5 - Estructura de costos 

●​ Precios 

Se identificó la necesidad de investigar y proponer precios de venta para 

artículos de recuerdo, ya que, como es bien sabido, estos productos suelen ser 

un elemento común al final del recorrido en museos o en sitios turísticos. 

A continuación, se presentan algunos de los artículos investigados junto con sus 

especificaciones: 

●​ Costos de adquisición: Precio que implicaría para JOVEM adquirir el 

souvenir, incluyendo la incorporación del logotipo conforme a las 

especificaciones requeridas.​

 

●​ Precio de venta económico: Precio determinado considerando un 

margen de utilidad del 60% sobre el costo, calculado por la asesora 

financiera. En su defecto, se considera el precio promedio de los 

competidores.​
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●​ Precio de venta óptimo: Precio establecido con un margen de utilidad 

del 100% sobre el costo, según lo determine la asesora financiera o, 

alternativamente, basado en el análisis de los precios del mercado.​

 

●​ Precio de venta para colección: Precio propuesto con un margen del 

200% de utilidad sobre el costo, determinado por la asesora financiera o 

por comparación con precios de productos similares en el mercado.​

 

●​ Página de costo: Enlace web donde se puede consultar al proveedor del 

souvenir.​

 

●​ Especificaciones del costo: Dado que los proveedores de artículos 

promocionales generalmente trabajan con pedidos por volumen, se 

especifica la cantidad mínima de compra y el número de tintas 

consideradas en la cotización, a fin de determinar el costo de adquisición.​

 

●​ PV según: Indica el criterio utilizado para establecer el precio de venta, 

ya sea un porcentaje de utilidad sobre el costo o un precio basado en la 

competencia. 
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Estos precios de venta y costos, son cruciales a la hora de pensar abrir una 

tienda de recuerdos, ya que se muestran diferentes gamas de productos los 

cuales se pueden tomar como referencia en caso de solicitar informes con algún 

otro proveedor de promociones. 

Archivo precios 

 

 

4. Reflexiones del alumno o alumnos sobre sus aprendizajes, las 

implicaciones  éticas y los aportes sociales del proyecto.   

● Aprendizajes profesionales (en equipo)   

El desarrollo del PAP con el Museo Jorge Vergara (JOVEM) fue una experiencia 

enriquecedora que nos permitió aplicar todo lo aprendido en la carrera de una 
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forma práctica y real. Trabajar en un equipo multidisciplinario fue una de las 

mayores fortalezas del proyecto, ya que cada integrante aportó desde su 

formación profesional en áreas como comunicación estratégica, negocios 

digitales, ingeniería industrial y finanzas. Esta combinación de perfiles nos 

permitió tener una visión mucho más completa y generar propuestas sólidas 

desde diferentes ángulos. 

Durante el proyecto, desarrollamos varias competencias clave. Aprendimos a 

organizarnos, coordinar entregables, proponer soluciones y tomar decisiones en 

conjunto, siempre con un enfoque profesional. También fortalecimos habilidades 

como la comunicación efectiva, el pensamiento crítico y la empatía para 

entender lo que necesitaba el cliente y lo que esperaban los públicos a los que 

queríamos llegar. Todo esto se reflejó en la calidad del trabajo final, desde la 

estrategia de marca hasta el diseño de la página web y los planes de 

comunicación. 

En cuanto a lo técnico, cada quien profundizó en sus áreas. Desde 

comunicación, se trabajó en storytelling, definición de públicos y creación de 

contenido digital. Desde negocios digitales, se hizo benchmarking, análisis de 

competencia y diseño UX. En finanzas, se desarrolló una propuesta realista de 

precios para souvenirs considerando márgenes y mercado. Y desde ingeniería, 

se dio estructura, orden y seguimiento a los tiempos del proyecto. Todo esto nos 

ayudó a ver cómo se conecta lo que aprendemos en clase con lo que se 

necesita en un proyecto profesional. 
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También fue muy valioso analizar el contexto sociopolítico y económico del país, 

sobre todo en un sector como el cultural, donde muchas veces hay poco 

presupuesto y una necesidad clara de innovación. Nos dimos cuenta de que no 

se trata solo de hacer una buena campaña, sino de pensar en estrategias 

accesibles, sostenibles y que realmente generen valor en la comunidad. 

A lo largo del PAP, nuestros conocimientos se pusieron en práctica 

constantemente. Desde la creación de la identidad visual, el análisis del entorno, 

la validación con usuarios y el diseño de experiencias, todo fue pensado y 

ejecutado con intención y con base en datos reales. Eso nos permitió crecer 

profesionalmente y ganar confianza en nuestras decisiones. 

Este proyecto fue una gran oportunidad para conocer cómo se trabaja en un 

entorno profesional, para validar nuestras ideas y para confirmar que nuestras 

carreras tienen un impacto real. Nos llevamos no sólo aprendizajes técnicos, 

sino también la motivación de seguir creciendo y de trabajar en proyectos que 

conecten con las personas y dejen huella en la sociedad. 

 

● Aprendizajes sociales (personal)   

Héctor 

A lo largo del proyecto he ido mejorando habilidades blandas, las cuales me 

ayudaron a tener de manera más presente lo que era necesario hacer en el 

proyecto, de manera simultánea llevar un buen control de los tiempos para no 

dejar nada de lado, por lo que me considero capaz de poder dirigir un proyecto 
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como el antes presentado.  

Claro que muchas de las habilidades blandas o de las decisiones tomadas no 

siempre están documentadas, como el que hacer primero, el comentar que 

sería lo mejor para las necesidades del empresario, así como las decisiones del 

día a día para poder llevar un buen desempeño a la hora de trabajar. Y tocando 

ahora las documentadas, aporte en la determinación de precios, los segmentos 

de mercado, PESTEL, encuesta, analizar los resultados de esta, el benchmark 

entre otros. 

Todos mis aportes fueron esperados por el grupo, ya que desde inicio estuve en 

todas las decisiones, en todas las conversaciones, siempre buscando no una 

buena decisión sino la mejor decisión, dichas actitudes me permitieron estar 

enterado del proyecto, con lo cual pude dar los mejores resultados para 

personas que se involucre mínimamente en eventos o lugares culturales ya que 

disfrutarán de una buena planeación y consistencia de lo que se transmite en 

medios. 

Los saberes de este proyecto los puedo ver aplicados no forzosamente 

teniendo que trabajar en el PAP, sino en la oficina o también hasta para darle un 

consejo a un amigo, ya que mucho es la manera de hacer las cosas, el cómo 

decirlas, y cómo comunicarlas. Y me dará mucha satisfacción el hecho de 

poder ver este proyecto JOVEM, ya que como equipo formamos parte de él, y 

conocimos personas las cuales creo que verán el valor de lo aportado y podrán 

contar con nuestra participación en el futuro.  
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Eduardo  

En base a los objetivos definidos en el cronograma nos permite gestionar los 

tiempos de manera ordenada y clara.  Las decisiones las tomamos en equipo 

siempre validando y mejorando lo que se tiene. El seguimiento de las propuestas 

ante el cliente, las sesiones nos permitieron identificar las necesidades y poder 

gestionar en conjunto el alcance del proyecto, sin embargo, la experiencia es 

importante y fundamental en todo el proyecto. No importa cuánto nos matemos 

por lograrlo si no tenemos experiencia si algo aprendí de este proyecto, así 

como de mi trabajo como consultor es, precisamente la experiencia. La maestra 

nos orientó mucho, gracias a su experiencia pudimos mejorar las entregas y lo 

que es verdaderamente valiosos es entender el por qué nos lo decía y la 

importancia de ofrecer un trabajo de calidad ante el cliente. La experiencia de los 

profesores que nos ayudaron en temas de diseño, finanzas y marketing 

aportaron recomendaciones a nuestros entregables con la finalidad de poder dar 

lo mejor de nosotros en este proyecto. El proyecto me permitió desarrollar 

habilidades como la comunicación continua, el escuchar y poner atención a las 

necesidades que espera el cliente, el entender la necesidad real y no hacer 

suposiciones sin previa validación, entre otras fortalezas que me permitirán 

aportar a mi trabajo y a la sociedad en general. El haber desarrollado el proyecto 

del PAP en conjunto me permitirá poder evaluar un proyecto en temas de 

estrategias de comercialización que me permitirá con el tiempo poder 

emprender. También el tema de la capacitación y explicación que vamos a dar 

ante empresarios es un tema que desde mi persona me permite desarrollar 
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nuevas habilidades en mi persona. En temas de los cumplimientos internos del 

proyecto en el cronograma se definió la estructura que se espera con la finalidad 

de poder trabajar en cada punto sin embargo algunos puntos en particular nos 

desfasamos, y es el tema de las encuestas creo que este punto si nos desfaso, 

pero nos pudimos recuperar debido a que nos apegamos a la gestión del 

proyecto. El proyecto aportó en mi persona experiencia, y creo que la finalidad 

de todo lo que uno hace se traduce en aportar a la sociedad es por ello por lo 

que me gustaría con el tiempo crear un negocio aplicando las estrategias vistas 

en este PAP con la finalidad de evaluar y desarrollar un proyecto que sobre todo 

aporte a la sociedad. 

 

Maria Jose: 

Durante este PAP confirmé que una idea bien organizada y un trabajo constante 

pueden convertirse en herramientas reales para transformar contextos, por 

pequeños que parezcan. Este proyecto me ayudó a entender la importancia de 

planificar, tomar decisiones informadas, dar seguimiento y ajustar lo necesario 

para que cada paso tenga un sentido claro y un beneficio social.  

De igual modo, me permitió confirmar que soy capaz de preparar, coordinar y 

evaluar un plan de trabajo con objetivos claros, tomar decisiones que ayuden a 

mejorar resultados y ser flexible cuando se requiere ajustar algo para que tenga 

un impacto social real. Aunque no todos los impactos se ven de inmediato, sí 

pude notar que lo que hicimos aportó herramientas para que la organización 
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mejore su forma de llegar a más personas. 

Creo que lo más valioso es que muchos de los saberes y estrategias que 

pusimos en práctica pueden adaptarse a otros contextos y proyectos, ya que se 

basan en conocer mejor a las personas, entender su entorno y proponer 

soluciones pensadas para ellas. De alguna forma, esto contribuye a que quienes 

no tienen acceso tan fácil a ciertos bienes sociales puedan disfrutar de una 

oferta cultural o educativa más clara y cercana. 

Me llevo la certeza de que este tipo de trabajo colaborativo ayuda a fortalecer la 

calidad de vida social de una comunidad, y que mientras exista seguimiento y 

apertura para actualizar lo que se construyó, el impacto podrá sostenerse y 

crecer. Hoy tengo una visión social más amplia y empática: comprendí que 

detrás de cada institución hay realidades y retos que muchas veces no vemos. 

Aprendí a escuchar, a no dar nada por hecho y a valorar el impacto que puede 

tener nuestro trabajo cuando se hace con compromiso y sentido social. 

 

Sophia Paz:  

Este Proyecto de Aplicación Profesional me permitió darme cuenta del impacto 

real que puede tener nuestro trabajo cuando se hace con intención social. Más 

allá de aplicar conocimientos técnicos, fue una experiencia que me conectó con 

una causa que busca acercar la cultura a más personas, haciéndola accesible, 

cercana y significativa. 
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A lo largo del proyecto, participé en la creación de estrategias que buscaban 

mejorar la relación entre el museo y sus públicos. Esto me ayudó a desarrollar 

una mayor sensibilidad hacia las necesidades de la comunidad y a entender que 

innovar también significa escuchar, proponer con empatía y buscar soluciones 

que generen valor social. 

Aprendí a organizar un proyecto desde cero, a tomar decisiones con base en 

objetivos claros y a hacer seguimiento con responsabilidad. Me di cuenta de que 

mis ideas pueden tener un impacto real, sobre todo cuando se ponen al servicio 

de un bien común. Las validaciones con usuarios, la apertura del museo para 

aplicar las propuestas y la retroalimentación positiva fueron señales claras de 

que íbamos en el camino correcto. 

Esta experiencia reforzó mi compromiso con trabajar en proyectos que generen 

cambios significativos. Me llevo una visión más empática, más crítica y más 

enfocada en el valor que podemos aportar como profesionistas a la sociedad. 

Hoy entiendo que el impacto social no siempre es inmediato, pero sí puede 

sembrarse desde las acciones que tomamos cada día. 

● Aprendizajes éticos (personal)   

Héctor 

Una de las principales decisiones que creo fue determinante para los resultados 

de este proyecto fue que se consultará la opinión de la empresaria en cuanto a 

que enfoque le íbamos a dar a la validación de los logos, la empresaria mostró 

agradecimiento ya que de no ser así íbamos a enfocar nuestros esfuerzos en 
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una validación la cual consideró que sería interesante de hacer, pero no en el 

punto de lanzamiento del proyecto, por lo que esta confirmación del empresario 

nos permitió como equipo trabajar con una validación la cual daría soporte a las 

estrategias de comunicación digital, a los objetivos, a los KPI’s y demás 

elementos. 

Esta experiencia del PAP me invita siempre tener en cuenta los deseos de las 

demás personas, que no tengo que buscar el beneficio propio y egoísta si estoy 

trabajando en conjunto con alguien, por lo que tengo que estar bastante atento 

con las personas que requieran de mis servicios como financiero y ayudar a 

lograr sus sueños y metas. 

 

Eduardo 

Las decisiones que tomé en el proyecto fue cuestionarse constantemente y 

preguntar sobre la necesidad real de lo que se espera, ya que desde mi 

humilde opinión el identificar la problemática y alcance de lo que se busca 

puede facilitar el retrabajo y permite tener una visión más clara de los temas. 

Durante algunas etapas del proyecto consideré y aplique sobre  la importancia 

de validar y trabajar en conjunto siempre haciendo preguntas al aire con la 

finalidad de poder llegar a temas específicos y validar en conjunto cada Hito de 

las entregas, aunque muchos de mis temas no fueron seleccionados, si se 

validaron y mi equipo siempre me tomo en cuenta. La experiencia es 

fundamental en todas las áreas y pude identificar que mi equipo tenía más 

experiencia que yo, esto no me hizo sentir mal. Si no todo lo contrario, me 
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permitió identificar, reflexionar y apoyarme de mis compañeros para poder 

cumplir con mis entregas y también puede darme el lujo de recomendar y 

aportar a temas significativos.  Después de la experiencia del PAP me doy 

cuenta de que tengo que ser humilde esto me permitirá identificar que no todas 

las cosas la sé, pero me exigirá a mi mismo para saber que debo de dominar 

esos temas. Actualmente soy consultor de implementación, pero el PAP me 

ayudó a identificar mis limitaciones, así como mis fortalezas. Tengo pensado 

seguir aplicando y cuestionando todo,  es decir la curiosidad y la humildad son 

dos cualidades que me van a seguir ayudando en mi profesión como consultor 

de implementación este proyecto me permitió identificar y la importancia de 

trabajar en conjunto uniendo ideas y trabajando por mejorar lo que se hace .  

 

Maria Jose  

A lo largo de este PAP, tomé varias decisiones clave, desde la forma en que 

estructuramos la información, hasta la resolución de problemas. Cada decisión 

tuvo la intención de garantizar que el proyecto se desarrollara con calidad, ética 

y responsabilidad, cuidando tanto al cliente como a nuestro equipo. 

Esta experiencia me recordó la importancia de la honestidad en la comunicación, 

de asumir responsabilidades y de respetar la voz de todos los involucrados. 

Aunque a veces fue retador tomar decisiones que generaban tensión dentro del 

equipo, entendí que ser clara y buscar soluciones de forma constructiva siempre 

suma más que quedarse callada. 

51 



 

Puedo decir que me queda claro que quiero ejercer mi profesión con 

responsabilidad, apertura y empatía. Esta experiencia me lanza a no tener 

miedo de proponer ideas nuevas, pero siempre considerando el impacto que 

tendrán en los demás y buscando contribuir al bien común. 

 

Sophia Paz 

Durante el desarrollo del Proyecto de Aplicación Profesional, me enfrenté a 

decisiones que iban más allá de lo técnico o estratégico. Una de las más 

importantes fue elegir siempre soluciones que pusieran a las personas en el 

centro, priorizando la inclusión, la claridad y la accesibilidad por encima de ideas 

que, aunque creativas, no conectaban del todo con el propósito social del 

proyecto. Tomar este tipo de decisiones me hizo pensar en la responsabilidad 

ética que implica ejercer una profesión con impacto en la vida de otros. 

Esta experiencia me invitó a actuar con mayor conciencia del entorno y a 

reflexionar sobre el tipo de profesionista que quiero ser. Me motivó a mantenerse 

alineada con valores como la empatía, el respeto y el compromiso con el bien 

común. Confirmé que no basta con hacer las cosas bien desde lo técnico, sino 

que también hay que hacerlas con sentido y responsabilidad social. 

Después de esta vivencia, me siento más comprometida a ejercer mi profesión 

con un enfoque humano, tomando decisiones que no solo busquen resultados, 

sino que también generen valor para las personas y comunidades con las que 
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trabajo. Me llevo una mirada más ética de mi rol profesional y una mayor 

claridad sobre el tipo de impacto que quiero generar desde lo que sé y lo que 

hago 

 

● Aprendizajes en lo personal (personal)   

Héctor 

Una de las cosas que más me ha aportado es entender de mejor forma, que 

hay cosas que no veo, pero que los demás valoran, lo vi con mis compañeras, 

que valoran demasiado que las personas escuchen sus recomendaciones, las 

lean, y les den valor. Siento que hay veces que dejo de lado esta parte, pero es 

algo bastante humano, he visto que si demuestro que me interesó, las personas 

tienen reacciones las cuales me estaba perdiendo. 

Por lo que este PAP me invitó a estar más interesado en el cómo las personas 

que me rodean  aprecian el mundo, en el cómo lo viven, ya que en todas las 

personas hay una riqueza la cual no me gustaría descuidar. También le ha dado 

un nuevo sentido a mi vida ya que aprendí que puedo vivir una mejor vida si 

acompaño a las personas que me rodean, no importa que tal vez no vayan para 

el mismo lugar, pero me traen más cosas que las que tendría caminando solo, 

quizás formando parte de sus gustos o aprendiendo y conociendo más a fondo 

su persona. 

 

Eduardo:    
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El proyecto del PAP me hizo que me diera cuenta de que uno tiene que ser 

humilde y saber identificar que no todas las cosas las sabemos, pero también 

que debemos de apreciar y no menospreciar los consejos o temas que los 

demás puedan tener. Gran parte de la importancia del proyecto es  prestar 

atención a los detalles. Entender la necesidad real y proceder actuar sin 

embargo en ocasiones eso no es suficiente. Es necesario siempre tomar en 

cuenta a todos los integrantes del grupo ya que de esta manera se logra 

completar y mejorar lo que se tiene.  Valoré mucho el conocimiento y 

experiencia de mis compañeros y me di cuenta de la importancia de prestar 

atención y trabajar en sinergia para lograr el mismo fin.  El proyecto no solo me 

ayudó a lo profesional sino también a darme cuenta de mis limitaciones y 

prestar atención y estar siempre abierto a lo que los demás dicen ya que cada 

persona ofrece un gran valor a nuestras vidas. 

 

Maria Jose 

En lo personal, este PAP me permitió conocerme mejor: reforcé mi capacidad de 

adaptarme, resolver imprevistos y enfrentar retos con una mentalidad abierta. 

Descubrí que soy capaz de asumir responsabilidades más grandes de las que 

imaginaba, siempre y cuando se trabaje en equipo y exista comunicación clara. 

También aprendí a valorar la diversidad de ideas y formas de trabajo. Convivir 

con personas distintas, con ritmos y perspectivas diferentes, me ayudó a ser 

más tolerante y a reconocer la importancia de la pluralidad para lograr resultados 
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más completos. 

Este proyecto me ayudó a confirmar que quiero seguir construyendo un camino 

profesional que combina creatividad con impacto social. Entendí que mis ideas y 

habilidades pueden servir para algo más grande que yo y que cada proyecto 

bien hecho puede dejar huella. Este aprendizaje se queda como parte de mi 

proyecto de vida: trabajar siempre con pasión, responsabilidad y una visión de 

aportar algo positivo a la sociedad. 

Sophia Paz 

El Proyecto de Aplicación Profesional fue una experiencia que me permitió 

conocerme mejor, especialmente en la forma en que trabajo en equipo, manejo 

los retos y me adapto a nuevas realidades. Descubrí fortalezas que no había 

notado antes, como mi capacidad para tomar iniciativa, aportar ideas con 

seguridad y confiar más en mis decisiones. 

También fue una oportunidad para reconocer la importancia de convivir en la 

diversidad. Compartir este proceso con personas de diferentes perfiles y 

perspectivas me enseñó a escuchar con respeto, a valorar otros puntos de vista 

y a construir en conjunto. Aprendí que los mejores resultados surgen cuando se 

suman experiencias distintas con un objetivo en común. 

Además, entendí mucho mejor a la sociedad y a sus dinámicas. Al trabajar con 

un proyecto cultural, vi de cerca la necesidad que existe de espacios que 

representen a todos, y la responsabilidad que tenemos de aportar a una realidad 

55 



 

más accesible e incluyente. 

Todo esto me deja aprendizajes clave para mi proyecto de vida: quiero seguir 

desarrollándome profesionalmente, sí, pero también crecer como persona 

consciente, empática y comprometida con su entorno. Esta experiencia me 

confirmó que lo que haga en el futuro debe tener sentido, impacto y propósito. 

 

5. Conclusiones y recomendaciones  

A lo largo del desarrollo de este Proyecto de Aplicación Profesional, logramos cumplir 

con los objetivos principales que nos propusimos desde el inicio: aportar al 

fortalecimiento de la identidad del Museo Jorge Vergara, generar propuestas 

innovadoras que mejorarán la experiencia del usuario y construir estrategias que 

conectaran emocional y socialmente con sus públicos. Fue una experiencia 

enriquecedora que nos permitió aplicar conocimientos profesionales en un contexto 

real, con un enfoque colaborativo, humano y con sentido social. 

Durante el proceso, desarrollamos habilidades clave como el trabajo en equipo, la 

escucha activa, la toma de decisiones estratégicas y el pensamiento creativo enfocado 

en soluciones. Además, fortalecimos nuestra capacidad para diagnosticar necesidades, 

estructurar propuestas viables y comunicar con claridad nuestras ideas. El trabajo 

conjunto con la institución fue fundamental para mantener el enfoque y adaptarnos a 

los retos que surgieron. 
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Como recomendación, consideramos importante dar seguimiento a la implementación 

de las propuestas desarrolladas, especialmente en lo relacionado con la comunicación 

digital, el posicionamiento en redes sociales y el fortalecimiento de la comunidad del 

museo. Sería valioso que en una siguiente etapa se continúe con la medición del 

impacto de estas acciones, para ajustar y mejorar con base en resultados concretos. 

También sugerimos que la organización considere abrir espacios de retroalimentación 

continua con su público, para seguir construyendo vínculos sólidos y genuinos. Hay 

aspectos que no pudieron abordarse a fondo, como la generación de alianzas 

estratégicas con otras instituciones culturales o educativas, pero que representan 

oportunidades importantes a futuro. 

En conclusión, este proyecto nos deja un aprendizaje profundo y una visión más amplia 

de lo que significa trabajar con propósito. Nos sentimos orgullosos del trabajo realizado 

y confiamos en que puede seguir creciendo, evolucionando y generando un impacto 

positivo en la sociedad. 
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Anexos  

Este documento es útil al momento ya que explica el cómo se deben de llevar las 

redes sociales en cuanto a número de publicaciones por red social y la frecuencia de 

estas. 
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Archivo análisis redes sociales 

En el siguiente archivo se muestra el cómo utilizar los colores según el segmento meta 

y según lo que se quiera comunicar. 

Archivo Manual de redes sociales 
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