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REPORTE PAP

Presentacion Institucional de los Proyectos de Aplicacion

Profesional

Los Proyectos de Aplicacion 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 profesion socialmente pertinente. A través del PAP los alumnos
acreditan el servicio social, y la opcidn 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 centro en
construir una propuesta comunicacional coherente con los valores del museo y capaz

de conectar emocionalmente con sus publicos.

Se aplicé una metodologia mixta con herramientas del marketing estratégico: analisis



PESTEL, benchmarking, diagnéstico de las 7P, desarrollo de buyer personas,
validacién de identidad visual y disefio de storytelling. También se elaboraron
lineamientos para fotografia, propuestas de parrilla de contenidos, recomendaciones

para redisefio del sitio web y analisis de precios para souvenirs.

Entre los principales resultados destacan: una nueva mision, visidbn y valores
alineados a la experiencia inmersiva del museo; un manual de identidad visual
validado con usuarios; una segmentacion ampliada de publicos; y una estrategia de
posicionamiento centrada en el usuario, basada en cémo cada visitante vive, percibe y
se vincula emocionalmente con el museo. Se entregaron herramientas practicas como

guias de contenido y estrategias digitales integradas.

Se concluye que la propuesta desarrollada permite al museo consolidar su identidad,
conectar con distintos publicos y planear su comunicacién con un enfoque coherente,
emocional y participativo. Se recomienda continuar con la implementacion, evaluacion

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

1. Introduccion

1.1 Antecedentes del proyecto y contexto

El Museo Jorge Vergara (JOVEM) es un espacio cultural, el cual se encuentra en
etapa de construccion 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 contemporaneo, tecnologia e identidad comunitaria. Su propuesta se



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 publico.

En términos de contexto econémico y social, JOVEM forma parte del sector cultural y
de entretenimiento, un componente fundamental de la economia creativa en México.
De acuerdo con datos del INEGI (2024), en el pais existen mas de 1,400 museos, con
una alta concentracién en zonas urbanas como Ciudad de México, Monterrey y
Guadalajara. Dentro de este universo, 321 museos se alinean en tamano y tipo con el

perfil de JOVEM (DENUE, 2024).

ACTIVIDAD NIVEL NACIONAL | TOTAL
(7121) Museos, sitios histéricos, zooldgicos y | 312 321
similares

Total 304 304




Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas. DENUE

Sin embargo, aunque la infraestructura museistica en México es amplia, la asistencia
presenta desafios. Segun datos de la Encuesta Nacional de Habitos y Consumo
Cultural, sélo el 28.3% de la poblacion mexicana mayor de 18 anos asistié al menos
una vez a un museo en el ultimo afo, lo cual representa una oportunidad de
innovacion en los formatos de exhibicion y experiencia del usuario (INEGI, 2023). A
nivel internacional, se observa una tendencia de recuperaciéon en la asistencia a
museos, con un crecimiento del 70% en visitas globales en comparacion con afos
anteriores, especialmente hacia museos con propuestas tecnoldgicas 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 atencién del
publico 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 numero de estudiantes, familias

jévenes y turistas nacionales.



JOVEM tiene como propdsito promover el pensamiento critico, la sensibilidad artistica
y la innovacion tecnoldgica 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 areas de curaduria, produccion,
disefio museografico, comunicacién y desarrollo de contenidos digitales, todas bajo

una direccidon general que articula la visidn estratégica del museo.

En este escenario, el Proyecto de Aplicacion Profesional (PAP) representa una
oportunidad real de intervencion en una institucion emergente, con alto potencial de
impacto cultural. Nuestro proyecto especificamente, tiene como meta acompafar al
museo en la construccion de una identidad de marca soélida, el desarrollo de una
estrategia de marketing integral, y la implementacién de una comunicacion digital

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

1.2 Problematica u oportunidad detectada

El Museo Jorge Vergara "JOVEM" se enfrenta al desafio de posicionar una identidad
so6lida y reconocible dentro del panorama cultural, justo en la previa y posterior de su
inauguracion. A pesar de contar con una propuesta innovadora que fusiona arte y
tecnologia, carece actualmente de una estrategia de comunicacion clara, una
presencia digital consolidada y una definicién precisa de sus publicos. Esto limita su

capacidad de posicionarse como un referente cultural, conectar emocionalmente con



sus audiencias y generar comunidad en torno a su propuesta artistica 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 especificos
1. Analizar el mercado cultural y de entretenimiento para identificar las
caracteristicas del publico objetivo y el entorno competitivo en el que se insertara

el Museo Jorge Vergara (JOVEM).

2. Disenar y validar una identidad de marca solida y coherente con los valores,

misién y vision del museo.

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

dentro del panorama museistico nacional e internacional.

4. Estructurar una estrategia de comunicacion digital integral que facilite la
conexiéon emocional con las audiencias y fomente la construcciéon de una

comunidad.



2. Planeacion y seguimiento del proyecto.

2.1 Metodologia

1. Validar mision, vision, valores

e Validar la mision y vision actual.

e Elaborar propuesta de una mision y vision 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)

e Realizar un analisis del producto, considerando las variables del
mix de marketing (7 P’s), recabando informacion en fuentes
primarias.

3. Validar mercado meta

e Describir el segmento de mercado, incluyendo variables
demograficas, psicograficas, geograficas y conductuales.

e Realizar buyer persona.

4. Investigar y analizar la competencia

e Analizar los competidores en México y en el mundo.

e Separar la competencia en dos partes (Competencia directa y
competencia indirecta)

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

e Realizar analisis PESTEL.



e Analizar las tendencias actuales o emergentes que podrian
beneficiar al giro del negocio.
e Analizar el PESTEL para posteriormente identificar las
oportunidades y amenazas que presenta la empresa.
e Elaborar OA
6. Validar manual de identidad de marca para la empresa
e Validar el manual de identidad actual. (logotipo, paleta de colores,
tipografias)
e Si es necesario, realizar los cambios en la identidad de la marca.
e Realizar Storytelling y personalidad de la marca
e Validar con empresario.
7. Estrategia de posicionamiento
e Identificar tipo de posicionamiento
e Desarrollar la propuesta
8. Anadlisis financiero
e Validar el precio de los souvenirs.
e |nvestigar los precios de la competencia.

9. Realizar estrategias de comunicacion digital
e Parrilla para redes sociales.
e Benchmarking digital

e FODA digital

10.Elaborar una guia para toma de fotografias y elaboracién videos para

estrategias de comunicacion digital



e Hacer una plantilla de inspiracion (moodboard).

e Realizar manual de lineamientos para sesiones fotograficas que

sean adecuadas para el contenido de redes sociales.

11. Disefiar mockup de la pagina WEB
e Consultar fuentes secundarias para saber qué ofrece la
competencia en su pagina web.

e Realizar propuesta de diseno del sitio web.

2.2 Cronograma o plan de trabajo

ACTIVIDADES RECURSOS PERIODO
RESPONSABLE INICIO

Modelo de negocios 26 may
Validar misién, vision y valores

Presentacién inicial (Lunes 2 de Junio)

Benchmarking directo e indirecto
PESTEL

Analisis FODA

Mercado meta

7P'S

Identidad de marca 9jun 16jun
Validar Identidad

Persondlidad de marca
Manual de fotografia
Publicaciones en redes sociales
Presentacién intermedia

Estrategia de posicionamiento
Identificar tipo de posicionamiento

Desarrollar una propussta de posicionamiento
Estrategia de comunicacién digital 23jun 30jun
Benchmarking digital
Storytelling

Manual de identidad
Disefio de pagina web
Avance 2 RPAP

Esiructura de costos 30jun 7 jul

Precios
Enifrega Reporte PAP
Presentacién final

Archivo cronograma

Recursos Necesarios

Humanos: Equipo multidisciplinario de estudiantes: Lic. en Publicidad y comunicacién


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1CfPuV79vMPfGvzwwvzWAa9pKYhCBlzNbFDuwXMq7c7A/edit?usp=drive_link

estratégica, Lic. en Negocios y mercados digitales, Ing. Industrial, Lic. en Finanzas.

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

Tecnolégicos: Internet, computadoras, dispositivos moviles, Google Drive,
WhatsApp, CANVA, Teams, acceso a diversas redes sociales, correo electronico,

herramientas y programas de disefio (Adobe).

De Tiempos: Establecidos en el cronograma de trabajo.

2.3 Productos y entregables

e Manual de identidad validado

e Storytelling

e Manual de fotografia

e Manual de estrategia digital
e Benchmarking

e FODA

e 7P'S

e Mercados meta

e Analisis financiero

e Propuesta de posicionamiento



3. Desarrollo

3.1 Sustento tedrico

La propuesta desarrollada para el Museo Jorge Vergara (JOVEM) se sustenta en
diversos marcos tedricos que guian la toma de decisiones estratégicas relacionadas
con marketing, identidad de marca, posicionamiento, experiencia del usuario y
comunicaciéon digital. Estas herramientas conceptuales han permitido estructurar un
diagndstico integral y disefar propuestas adecuadas al contexto cultural y tecnologico

del museo.

Mision, Vision y Valores

La mision, visién 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 misién como la razén de
ser de la empresa (el porqué existe y opera), en segundo lugar, a la vision como
lo que la empresa busca ser, dando pie a los objetivos generales a largo plazo y
convirtiéndose en la guia para que la empresa se vaya transformando. Y por
ultimo, los valores, los cuales toman lugar como los pilares que orientan el

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



Benchmarking

El benchmarking es una herramienta clave para identificar mejores practicas en
organizaciones referentes, con el objetivo de compararlas y adaptarlas al propio
contexto institucional (Camp, 1989). Este enfoque promueve la mejora continua

mediante la observacion sistematica del entorno competitivo (Zairi, 1998).

Analisis 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: Politico, Econdmico,
Social, Tecnoldgico, Ecoldgico y Legal. Esta misma, ayuda a comprender el
contexto en el que se opera, anticipar riesgos y sobre todo a detectar
oportunidades, favoreciendo decisiones mas conscientes y adaptadas al

entorno. (Analisis PESTEL: Qué Es y Cémo Hacerlo Paso A Paso, 2025)

Factores que estudia el PESTEL.:

e Politico: Examina politicas publicas, estabilidad gubernamental,
regulaciones y posibles cambios que puedan impactar el proyecto.

e Econdmico: Analiza la situacibn econdémica general, tasas de interés,
inflacion, poder adquisitivo, empleo y otros indicadores que afecten la
viabilidad financiera.

e Social: Considera aspectos culturales, demograficos, valores, estilos de



vida, habitos de consumo y tendencias sociales.

e Tecnoldgico: Evalua la innovacion, desarrollo tecnoldgico, acceso a
nuevas herramientas y nivel de digitalizacion.

e Ecolégico (Ambiental): Analiza el impacto medioambiental, normativas
ecoldgicas, sostenibilidad y conciencia ambiental de la comunidad.

e lLegal: Revisa leyes y regulaciones vigentes, derechos laborales,

normativas de seguridad y cualquier marco legal aplicable.

Analisis FODA

El modelo FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) se
relaciona con la teoria de sistemas abiertos, que plantea que las organizaciones
interactuan constantemente con su entorno (Katz & Kahn, 1978). Este analisis
ayuda directamente a la planeacion 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 asi, tener una visién clara de la
situacion actual para tomar decisiones mas efectivas, aprovechar ventajas

competitivas, anticipar riesgos y disefar 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
organizacion frente a otros. Después, las oportunidades (O) son aquellos
factores externos que pueden aprovecharse para crecer, innovar 0 mejorar

resultados. Para continuar con las debilidades (D), las cuales son areas internas



que necesitan reforzarse o mejorarse porque pueden limitar el rendimiento o los
objetivos. Y por ultimo, las amenazas (A), que son aquellos factores externos
que pueden representar riesgos, obstaculos que pongan en peligro el éxito del

proyecto (Raeburn, 2025).

Buyer Persona

El desarrollo de buyer personas se basa en una representacion “semificticia” del
cliente ideal, a partir del analisis de datos reales sobre los comportamientos,
necesidades, motivaciones y caracteristicas demograficas de los publicos meta

(Salima, 2024).

Principal: Es el cliente al cual se busca llegar y al que mas se le invertira

para que esto suceda.

e Secundario: Son los cuales influyen en la decision de compra final, ya sea
dando opiniones o testimonios.

e B2C: Dirigido a un tipo de consumidor final, en los cuales pueden entrar
principales y secundarios, estos siendo individuos.

e B2B: Dirigido a un tipo de perfil de negocios por parte propia como
negocio.

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

que queremos llegar. (CIMEC, 2025)



Modelo de las 7P’s del marketing

El modelo de las 7P amplia la vision tradicional del marketing mix (producto,

precio, plaza y promocion), propuesta por McCarthy (1960), con la incorporacién

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

Esto permite a las marcas analizar unificadamente como disefian, comunican y

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

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

donde la interaccion y la percepcion 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, margenes y percepcion de valor por parte
del consumidor.

Plaza (Distribucion): Canales y lugares donde se pone a disposicion del
cliente.

Promocion: Comunicacion y acciones para dar a conocer el producto o
servicio, conectar con la audiencia y motivar la compra o participacion.
Personas: Todas las personas involucradas en la entrega del servicio o
producto, incluyendo equipo interno y publico objetivo.

Procesos: Procedimientos, actividades y flujos de trabajo que permiten
que el producto o servicio se entregue de forma eficiente y satisfactoria.
Evidencia fisica: Elementos tangibles que respaldan la calidad y generan

confianza (ambientes, material grafico, instalaciones, empaques, etc.).



Identidad e imagen de marca

La identidad de marca representa los elementos visuales, simbdlicos y
discursivos con los que una organizacion se presenta ante sus publicos.
Kapferer (2012) senala que esta debe ser coherente, auténtica y diferenciadora,
ya que constituye la base sobre la cual se construye la percepcion del publico.
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 como estos conectan con los

valores de sus publicos.

e Basado en competencia: Se busca demostrar la superioridad ante la
competencia o mostrarse como alternativa al lider de mercado actual.

e Basado en el atributo: Es un diferenciador que tiene el producto o servicio
que lo separa del resto de los disponibles 0 hace evidente el contenido de
esta caracteristica.

e Resaltando los beneficios del producto: De manera clara se exponen los

resultados esperados para el cliente.



e Uso o aplicacién: Por la manera en que se usa, apoyado del como se
presenta hacia el mercado.

e Basado en el usuario: Busca usar esta necesidad de pertenencia para
que con ayuda de personajes famosos atraer a usuarios de un grupo en
especifico.

e Basado en la calidad del producto o servicio: Se hace cuando se tiene
una propuesta de valor bastante diferente y solida.

e Basado en el precio: Generalmente usado para productos los cuales son
los mas baratos de su mercado y son conocidos en el por Io mismo.

e Basado a un estilo de vida: Esta orientado de manera clara al nicho que
se busca satisfacer, en especifico a el como este lleva su dia a dia.

e 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. (Garcia, 2022)

Comunicacion digital

La comunicacion digital es un eje transversal del proyecto, ya que permite
conectar con audiencias diversas mediante el uso de plataformas interactivas.
Segun Scolari (2008), las narrativas transmedia y los contenidos digitales
contribuyen a construir comunidades, generar interacciéon y fortalecer el

engagement con las marcas culturales.



Storytelling

Para poder mejorar la fidelidad, es vital el conectar con el mercado meta
utilizando narrativas a manera de historias, las cuales son mas faciles 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 publico. (Santander Universidades, 2021)

Objetivos SMART

KPls

Los objetivos SMART, especificamente ayudan de manera importante, debido a
que estos no solo reducen el margen de error a la hora de una comunicacion,
sino que al ser identificados como especificos, medibles, alcanzables, relevantes
y con limite de tiempo dan pie a que las metas empresariales de verdad se

cumplan. (Santander Universidades, 2021)

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 estan implementando aportan a los objetivos o estas

requieren una reestructura. (Santander Universidades, 2022)



Parrilla de contenidos

Herramienta de planificacion 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 comunicacién. 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.

Mas alla de ser solo un calendario, esta permite visualizar de manera efectiva
qué se va a comunicar, cuando, en qué plataforma y bajo qué formato,
facilitando asi una mejor coordinacién de equipos y evitando improvisaciones. Al
estructurar los contenidos, se pueden identificar oportunidades de mejora,
ajustar tematicas y medir resultados de forma mas efectiva. (Parrilla de

Contenidos: ;Qué Es y Como Optimizarla?, 2023)

3.2 Desarrollo de la propuesta de mejora y resultados

OBJETIVO 1 - Modelo de negocios

e Misidn, vision y valores

Como parte del objetivo de construir una identidad de marca soélida, se realiz6 la

redefiniciéon de la mision, vision y valores del Museo Jorge Vergara (JOVEM).



Esta actividad surgié de la necesidad de alinear el discurso institucional con la
propuesta innovadora del museo, centrada en la fusion entre arte, tecnologia y
comunidad. A partir del analisis del contenido original, se detecté que, si bien
cumplia con una funcioén informativa, no transmitia de forma contundente el
caracter sensorial, transformador y colectivo que define al proyecto. Por ello, se
desarroll6 una nueva propuesta discursiva que fue validada por la direccion del

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

El resultado fue una mision que resalta a JOVEM como un espacio cultural
donde se vive el arte desde la conexion emocional, la comunidad y la
experiencia inmersiva. La vision se reestructurd para posicionar al museo como
un referente nacional e internacional, no solo por su innovacion, sino también
por su impacto humano. Finalmente, los valores se concentraron en tres ejes
clave: innovacién, 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 sirvio como base
para las acciones de comunicacion, posicionamiento y disefio de experiencia

que se desarrollaron posteriormente

Archivo misién, vision y valores

Benchmarking directo e indirecto

Un benchmarking de museos interactivos es necesario para poder entender en


https://docs.google.com/document/d/1eLjmFRGJKZnSe24g9eM-DHmtVow_8AdJ68h47dul3aU/edit?usp=drive_link

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 segmentacion 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 estan presentes en dentro de

la republica.

Directo

Pagina
Nombre de la Web/Trip Cliente Personalidad Valor
Empresa Ubicacion advisor Objetive Producto Precio Entrega de Marca Promocién _ | Insights Digital | Redes Sociales | Servicios Fortalezas | D
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S Recorrido Experiencias - ‘
explora el En sitio fisico ; ’ - " Experienci musical
> | | Entradasde 7 | . virtual 360°, interactivas P * Falta de ; ;
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Archivo Benchmarking

e PESTEL

Como parte del analisis estratégico externo del proyecto JOVEM, se desarroll6 un



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1NRgKDQ3VL2UrTPpgly1g7bQKRvHyxRSL7BHa6cPN6yg/edit?usp=drive_link

diagnostico PESTEL que permitié identificar las condiciones del entorno
macroeconomico, politico, social, tecnoldgico, ecolégico y legal que influyen sobre el
museo. Este ejercicio brindé informacién clave para comprender oportunidades como la
vinculacién con instituciones publicas, la ventaja de operar en un contexto que favorece
la inversion cultural y la capacidad del museo para conectar con audiencias jovenes a
través de experiencias interactivas. También se identificaron amenazas y desafios
como el bajo gasto cultural en México, la exigencia por practicas sostenibles, y la
necesidad de contar con una narrativa solida frente a posibles asociaciones con

marcas como OMNILIFE o Chivas.

En el ambito tecnolégico, 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 linea. Por
otro lado, el analisis ecoldgico y legal permitid prever temas clave como el
aprovechamiento de infraestructura existente, la necesidad de regulacion para eventos
masivos, y el cumplimiento con normativas de proteccion de datos y laborales. Este
entregable aporta una vision integral del contexto de JOVEM, y sera de gran utilidad
para la planificacion de futuras estrategias de comunicacion, programacion y gestion

operativa.

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

e FODA (OA)


https://docs.google.com/document/d/1cfCOOar3SQgd3tcWvF9I94BdcJLvAGodrJNxX4iVxVw/edit?usp=drive_link

Dado que el museo JOVEM aun no habia iniciado operaciones al momento del
analisis, se optdé por realizar un ejercicio de diagndstico estratégico centrado
unicamente en Oportunidades y Amenazas (OA), tomando como insumo
principal el anadlisis PESTEL previamente desarrollado. Esta decision
metodoldgica permiti6 enmarcar de forma realista las condiciones externas que
pueden influir en el desempefio del museo una vez que abra sus puertas. Se
abordaron seis dimensiones (politica, econémica, social, tecnoldgica, ecologica y
legal), detectando factores que podrian representar ventajas estratégicas para el

museo, asi como elementos de riesgo que deben gestionarse con anticipacion.

Entre las oportunidades destacan la posibilidad de establecer alianzas con
instituciones publicas y privadas (como la Secretaria de Cultura, OMNILIFE vy
Chivas), el crecimiento del turismo cultural y la tendencia del publico joven hacia
experiencias inmersivas. En contraste, se identificaron amenazas como el riesgo
de rezago digital, la percepcion comercial si no se comunica adecuadamente su
identidad cultural y la exigencia creciente por practicas ecoldgicas y sostenibles.
Este analisis OA no solo complementa la perspectiva obtenida en el PESTEL,
sino que orienta futuras acciones estratégicas de comunicacioén, desarrollo
tecnologico, posicionamiento narrativo y disefio de experiencias coherentes con

las expectativas del entorno.

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

o Mercado meta


https://docs.google.com/document/d/1Hney_Prk_QdCXyS7joSFn0Ngur0zE7rfqQndMTUclcY/edit?tab=t.0

Se realizd la creacién de 23 buyer persona basados en la segmentacion
estratégica de los publicos objetivos de JOVEM. Esta actividad surgié de la
necesidad de comprender de forma profunda y detallada a las diferentes
audiencias que interactuan o pueden llegar a interactuar con el museo, esto para
garantizar que todas las acciones de comunicacion, disefio 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, Aficion JOVEM y Memoria
JOVEM, cada uno con perfiles y motivaciones especificas. Sin embargo, durante
el proceso de analisis, en el equipo detectamos una oportunidad para ampliar
este mapa de publicos 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 disefar
experiencias y contenidos relevantes que conecten con cada grupo, orientar
decisiones creativas, curatoriales y de difusion con un enfoque claro, Mantener
coherencia y cercania en la personalidad de marca y por ultimo, visualizar

nuevas oportunidades de colaboracion, fidelizacion y posicionamiento.


https://docs.google.com/document/d/1BhRRts0ClRqIywOAOxN2OO4faaMwLSDOJ6SXwuiHSWU/edit?usp=sharing

Bernardo Sanchez

Carlos lopez

CREATIVE
WORKSHOP.

2N
Renata Torres

Le gusta el arte y tecnologla, activa en comunidades.

Descripcion Turista interactivo e inclusivo Visitantes frecuentes ducativas y creativas.
36 afios 41 afios 27 aiios
Zapopan ‘Tonala alisco Guadalajara Centro
Folografo profesiona que e dedia 3 edoiony Docente y estudiante en tecrologias y artes
profesion contenido a Profesor de filosofia y arte en el ITESO é

Rango de ingresos $15,000 - $18,000 MXN $18,000 - $22,000 MXN

$6,000 - $8,000 MXN

ifundir

ydi
Objetivos. edicion creativa promover arte y

portar aspe gicos y aristicos, crear
obras inclusivas

- Promover que permita a otros
Motivaciones i valorar su impacto.

Desarrollar conocimientos y habilidades para
plasmar experiencias de forma creativi

Les gustaria aplicar sus conocimientos y.

Problemas

sus proyectos. por su rutina no pueden hacerlo

Falta de hibir sus proyectos de
forma creativa

'Sabemos que pocos valoran el arte y la
tecnologia, llegar desde olro
lado

mis temas se difundan.

Aplicar los conocimientos para revolucionar las
cosas

Personalidad Critico , creativo , serio y centrado Relajado, critico, creativo y curioso

Empatica, critica y exigente

Comparieros y empresas lideres en el sector
creativo

Influencias Proyectos y contactos deniro de ITESO

Influencias de companeros y profesores que
enriquecen o retan sus ideas

Marcas /| APPS Instagram, Facebook y TikTok Instagram, X, faceboock

Instagram, Facebook, TikTok y X

Intereses Visjar, mejorar su arte, innovar Leer experimentar y fiosofar

viajar , crear, dialogar, experimenrar

Google, podcas creativosblocks, bros y
ub

Fuentes de informacion YouTube, podcasts creativos, TikTok

YouTube, podoasts creativos, google

UNA CURADURIA
SIN DISCURSO
ES S0LO

Nombre Teresa Castillo
Es curadora independiente y trabaja con museos y Es
Descripcién lerias. Le i i i
actuales y bien fundamentadas. distintas disciplinas.
Edad a2 48
Ubicacion Guadalajara, Jali ‘Ciudad de México
profesion Curadora de arte contemporaneo. Critico de arte y columnista cultural
Rango do ingresos $45,000 - $60,000 MXN mensuales '$30,000 - $50,000 MXN mensuales
objetivos pensadas,
otras areas.
Le gusta estar en espacios donde se cuestionan [as ideas.
Mot 3 y i F
i
Hay pocos espacios donde se junten la curaduria y la
Problemas rofunda, sin
S ‘que los sostenga.
frase citable “Una curaduria ¥ " pen
— ‘Analics, metioloss, islecis),selectiva con sus s [ESEEUIE NI RIRE S U R SR
cutural
Influencias. Griselda Pollock, Cuauhtémoc Medina, Hans Urich Obrist | Gabriel Zaid, Avelina Lésper (como contrapunto), Claire Bishop
Marcas | APPS Facebook, Instagram y X Facebook, Insta X
Critica culural,
Intereses o
S Revista Campo de Relampagos, e-flux, catélogo del Latras Libres, nexos, Artforum, e-flux, conferencias de are en
MUAC, textos académicos de la UNAM y UDG. universidades.

Dr. Javier Ortega
stria on estudi

Investigador y docente en arte y medios Estudiante de posgrade

540,00
Contrbuir a discusiones

0,000 MXN mensuales 1000 — $15,000 MXN mensuales
les sobro arte, tecnologa y e e i
E\‘mmnmh.mm::x et i‘”}“ s ko e
Validar nuey cios académicos fuers
universitario

rticipar ircuito

Aportar al pensarmient on Latinoamerica
Falta de inerlocutores que vinculen la practica artistca con
Ia teoria
“El museo debe s icio para pensar, o solo para e

ambién deberian ser aulas

Critico, racional entusiasta, en constru
u posgrado, arlstas conceptuale
culturales independientes

oby agram, TikTok y X

Boris Groys, Donna Hara

Facebook y X F
Estudios visuales, leoria critca, historia del a ontemparéneo
tecnologa. ritca feminamo on ol art

o, Redalyc, publicac rsitarias, conferencias sts, charla micas, blogs

CENIDIAP

|Alex Pineda Emilio Salazar

Genero no binarlo, y disenadors autodidacta, BUSCa | g amador autodidacta interesado en el uso elico

de la tecnologia, colaborar con colectivos

autentica.
22af0s 28 afos.
Gualajara Monterrey.

Freelance en diseno y moda altemativa Desarrollador web

$6,000 - $12,000 MXN 525,000 - §35,000 MXN

[Srom ke s el e

joas
habren £ plora o. activismo.

Sentirse libre de explorar su identidad y sus
nuevas. i

n proyectos los cuales cuestionen el Uso

n ipar e
[S7eet st mres oiriida: Sevuze ekie v e e

[BecBesniable diciplinas.
La compleja y difici L tecnologia suelen ser super
de navegar corporativos.

La innovacion sin ética es solo ego.”

Contundente , creativo, directo, ético.

Irelevante, valiente, sensible con sentido de comunidad Racional, reflexivo, curioso, distupiivo

‘Cuentas activistas de instagram, y de youtube

‘Artistas queer de Ia comunidad latina, drag locale

Comunidad Hacker, cretical engineering

Instagram, Tikiok, X

Instagram, Tiktok, X Instagram, Tiktok, X

‘Ciberactivismo, cultura open source

Actividades deportivas y recreativas

Tikiok, hilos de X,

Github, Discord, Reddt, foros de arte y tecnologia.

Tikioks queer, foros, cuentas de aciivismo, encuentros.
envivo

27



Nombre

Edad

Ubicacién
prof
Rango de ingresos

objetivos : ?‘Jﬂnqwzm -
Sentimiento de pertenencia y orgulo local.
e
Problemas ﬁn‘mxm S o

frase citable

Leal, apasionado, nostalgico, ,familiar.
Influencias leﬂmmaﬁmzmumupm
, Instagram, TikTok y X_

Marcas | APPS Facebook, |

Intereses

Fuentes de i

VISION CREATE

WITHOUT BUSINESSES
ACTION WITH

PURPOSE

Maria Rojas

Descripcién

Universitaria cuyo padre trabajé en OMNILIFE. Creci6
escuchando sobre Jorge Vergara y siente curiosidad
por entender su vision. Egresada de EDUCARE.

21 afios

Ubicacién

Centro, Jalisco

profesion

Estudiante de comunicacién

Rango de ingresos

$3,000 — $5,000 MXN

objetivos

Entender mejor el legado que forma parte e su
historia familiar y vincularlo con sus propios intereses.

Motivaciones

Curiosidad, busqueda de sentido, conexion emocional
e identidad intergeneracional.

Problemas

Falta de representacion generacional o formatos
atractivos para jovenes como ella.

frase citable

Siempre escuché su nombre en casa, pero ahora
quiero entenderlo por mi misma.

Personalidad

sensible, reflexiva, abierta al
aprendizaje.

Influencias

D redes sociales,
familiares.

Marcas / APPS

TikTok, Instagram, Netflix, Pinterest.

Intereses

Memoria, narrativas visuales, cultura contemporanea,
storytelling.

Fuentes de informacion

Redes sociales, testimonios familiares, contenidos
con narrativa.
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Nombre Valeria Gonzalez Ivan Perez
Descripcion Disefiadora joven apasicnada por el arte, colabora en proyectos culturales | llustrador consolidado que emprende con sus propios productos y busca
como voluntaria, buscando sentido y comunidad oportunidades profesionales pagadas en espacios culturales.
Edad 25 afios 31 afios
Ubicacién jara Centro, Jalisco Zapopan, Jalisco
profesion Disefiadora gréfica, freelance llustrador y emprendedor creativo
Rango de ingresos $5,000 — $9,000 MXN $15,000 — $20,000 MXN
objetivos Formar parte de una camunidadvcr_eauva“ apo'rt_ar sus habilidades, obtener Vender su trabajo, astablece_r alianzas pmfa_§ ionales, posicionarse en
reconacimiento simbélico. espacios con reputacién
Motivaciones Conectar con otros creativos, generar impacto social, aprender de artistas y | Crecimiento econémico, visibilidad profesional, consolidacién de su marca
curadores. personal.
— Falta de oportunidades profesionales pagadas, que su trabajo no sea Explotacion del trabajo creativo, falta de coniratos claros, propuestas sin
valorado o visibilizado. pago a cambio de "exposicion”.
frase citable No me pagan, pero me inspira y me hace crecer. Colaboro, pero solo si mi trabajo tiene valor real y se paga como tal.
P i Idealista, i empatica, comunitaria. Critico, proactivo, icis con fuerte identidad estética.
Influencias Artistas emergentes, colecti culturales, Disef: exitosos, creativos digitales, marcas independientes.
Marcas / APPS Canva, Instagram, Pinterest, Spotify, Adobe. Procreate, Behance, TikTok, Instagram, Etsy.
Intereses Diserio, activismo, arte comunitario, talleres, publicaciones culturales. llustracion, NFTs, disefio de producto, branding, ferias creativas.
Fuentes de informacion Redes sociales, blogs de cultura, charlas TED, asociaciones auténomas. [ cul by sod st BuntlvOn eV aiis i (Estecu 1 ovialeaidn

Archivo: Buyer Personas

e 7p’s

Con el objetivo de estructurar la propuesta de valor del Museo Jorge Vergara
(JOVEM) desde una perspectiva de marketing cultural, se realizé el analisis de
las 7 P’s (Producto, Precio, Plaza, Promocion, Personal, Proceso y Physical
Evidence). Esta actividad permitié aterrizar de manera estratégica y detallada
cémo se conforma y comunica la experiencia que ofrece el museo, considerando
tanto elementos tangibles como intangibles. Se definié al producto como una
experiencia sensorial e inmersiva que combina arte, tecnologia, comunidad y

legado, distribuida en espacios cuidadosamente disefiados para provocar
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1K15hpchiNkgD5CP8s4wT2miRlCCKaVs7h_F2IbMTy70/edit?usp=drive_link

introspeccion, convivencia y construccion de significado personal. Asimismo, se
plante6 una estrategia de precios accesibles e inclusivos, pensada para distintos

publicos como estudiantes, comunidades invitadas o asistentes al estadio.

La propuesta también contempla el aprovechamiento de la ubicacion privilegiada
dentro del Estadio Akron, el desarrollo de una narrativa comunicativa emocional
y transmedia, y un equipo humano con vocacion transformadora. Se disefd 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 fisicos que fortalecen la identidad del museo, como la cafeteria,
tienda, bafios accesibles, tunel y jardin subterraneo, consolidando una
experiencia integral y coherente. Este entregable sirvid para alinear las
decisiones de comunicacion, operacion y disefio del servicio con los objetivos

del proyecto y su identidad innovadora.

Archivo 7 P’s

OBJETIVO 2 - Identidad de marca

e Validar identidad de marca

Como parte del proceso de validacion del manual de identidad del museo
JOVEM, se aplico una encuesta dirigida a los seis segmentos de mercado
previamente definidos. El objetivo fue conocer la percepcion sobre los logotipos

propuestos y los colores institucionales, y comprobar si estos elementos


https://docs.google.com/document/d/1elJZ5pOwZWzF6HuZkQmFc-1I2OxvpYQ59b8uVAWSzgk/edit?usp=drive_link

comunican adecuadamente los valores del proyecto. A partir de los resultados
se identificd que el logotipo numero 4 fue el mas aceptado por la mayoria 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 demostré tener mejor adaptacion por su simetria y
facilidad de lectura. El logotipo numero 3 también obtuvo buena recepcion en
ciertos contextos, especialmente sobre fondos oscuros. Cabe senalar que los
numeros asignados a cada logotipo se encuentran especificados en el

documento anexado al final del archivo de esta actividad

Respecto a la propuesta cromatica, la encuesta nos permitié identificar como los
usuarios perciben emocionalmente cada color. El rojo fue asociado con
dinamismo, el azul con confianza, el verde con frescura y el morado con
innovacion. Estas asociaciones refuerzan la conexion entre la identidad visual y
los valores que el museo desea comunicar. Ademas, varios segmentos,
especialmente los mas jévenes y las familias, valoraron la posibilidad de usar
versiones mas dinamicas o coloridas en ciertas aplicaciones. Esta actividad fue
clave para entender como se recibe la identidad visual desde la experiencia del
usuario, y qué ajustes podrian mejorar su impacto en distintos formatos y

publicos.

Archivo: Analisis de encuestas

e Personalidad de marca


https://docs.google.com/document/d/1HUl9gD7qnHuonddLWYUl5HDIMg_LiPGt_ExurlTmJhg/edit?usp=drive_link

Para esta parte en especifico, se decidié disefiar una personalidad de marca

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

Esto se realiz6 debido a que una marca con rasgos humanos claros permite

conectar de manera mas organica con sus publicos, 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. Ademas, ayuda a todos los involucrados en el proyecto a trabajar

bajo una misma vision, evitando mensajes contradictorios y asegurando

consistencia a largo plazo.

EDAD (APROXIMADA) 37 afos
SEXO Hombre
PAiS México (GDL, JAL)

EDUCACION Universidad
OCUPACION R
independiente

ESTADO CIVIL Relacion estable

(sin hijos)

iQuién es?

Luca es esa perscna que parece tener
siempre una idea diferente para ver |a vida.
Su forma de pensar mezcla la madurez de
quien ha aprendids de grandes personas y
retos, resignificanda su entorno,

Es un creativo nato, inquieto, gue no se
slente comodo en estructuras rigidas. Le
gusta armar conversaciones profundas en
lugares inesperados ¥y encuentra
inspiracién en cualquier detalle.

:Coémo es?

* Humano y cercano: Escucha antes de opinar.

Abraza la diferencia de perspectivas.
Inspirador natural: Tiene una forma de
contagiar su pasién sin imponerla.
Persistente y valiente: El fracaso no lo
detiene; lo reinventa.

Conector de mundos: Une personas y
saberes que parecian incompatibles.
Auténtico: Le incomoda el protagonismo
vacio. Prefiers encender reflectores sobre
otros.

:Qué hace?
Luea no tiene una oficina fija; le gusta moverse entre
estudios creativos, cafés, salas de exhibicién y
jardines. Organiza talleres, encuentros, experiencias
que cruzan disciplinas.
Slempre |leva una libreta y un par de gadgets:
combina o artesanal v lo digital como si fuera lo mas
natural del munde.
Para él, un dia perfecto es uno donde alguiensevaa
©asa con una pregunta nueva y Una emeocién que
antes no conocia.

:Como habla?

Usa metaforas que pintan imagenes.
Pregunta mas de lo que responde.
Evita discursos rebuscados; prefiere
la claridad calida.

Su forma de hablar es como su
esencia: invita, no impone.

:Qué le importa?

™ Le importa provocar que cada persona transforme la

forma en la que ve, slente y vive su mundo. Crae
profundamente que el arte y la creatividad no existen
para imponer ideas, sino para abrir miradas y
despertar preguntas nuevas

Defiende que cada quien debe apropiarse de lo que
experimenta y ajustarlo a su propia forma de ser: que
cada une le dé un sentido Gnico, intimo y honasto. Para
&l, lo valioso no es que todos salgan pensando igual,
sino que cada persona se vaya distinta, mas
consclente y mas conectada consigo misma.

Sabe que nada de esto tiene iImpacto real sin
comunidad. Por eso, siempre busca generar redes de
apoyo y espacios donde personas diversas puedan
caincidir, compartir y resonar juntas. Para Luea ,
transformar es pesible solo cuando se hace en
calectlva, reconoeiendo que cada vaz suma y cada
historia importa

:iCoémo reacciona?

- Con artistas y creativos: Los escucha y nutrs su potencial.
Les plantsa retos amables para que salgan de la zona
cémoda, pero sinimponer un estilo nice. Famenta la
colaboracisn horizontal

+ Conlacomunidad: Se muestra accasible, Genera confianza
& través de su lenguajs claro y su forma de facilitar
conversaciones. Lo veras hablando con desconocides coma
sl fueran viejos amigos. Les hace sentir que su voz importa.

- Gon aliados estratégicos: Negosia con transparencia. Es
firme cuanda defisnds la autenticidad del proyecto, pero
sabs cader para sumar miradss diversas, Mantiene la visién
de largo plazo.

» Coninversionistas y patrocinadores: No vends humo. Habla
desde el propésito y musstra elimpacto humano antes que
los nismeros frios. Les convence por su coherancia y pasidn
honesta, no par un discurse de ventas forzada

« Concriticos o escépticos: Los sscucha y no se clerra. Si
algo le resuena, lo ajusta. Si no, argumenta sin cenfrontar.
Para él, el dizensa bien lievado alimenta fa svolucian del
proyacto.
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Archivo Personalidad de Marca

e Manual de fotografia

Como parte del proceso de consolidacion de la identidad visual del proyecto
JOVEM, se desarroll6 un manual de fotografia con lineamientos especificos para
asegurar coherencia estética en todos los materiales graficos. Este manual
establece criterios claros sobre el propdsito de las imagenes, que deben
comunicar una identidad inmersiva, emocional y comunitaria, asi como los
formatos preferidos segun el medio de difusién, como vertical 4:5 para redes
sociales y horizontal 16:9 para el sitio web. También se indican elementos clave
de composiciéon, como el uso de fondos con efecto bokeh, planos cerrados,
sujetos centrados y una paleta cromatica calida y neutra, en armonia con la

identidad visual establecida previamente

Ademas, se detallan lineamientos generales para representar al publico de
forma auténtica y emocional, capturando interacciones significativas con las
instalaciones, tecnologia y espacios del lugar. Se proponen distintos tipos de
fotografia como ambientales, de retrato, detalle y eventos, y se especifica el tipo
de iluminacion preferida, siendo esta la luz natural suave en horarios similares al
golden hour. En la fase de postproduccion, el enfoque es realizar ajustes sutiles
de brillo, contraste y temperatura, evitando el uso de filtros que alteran la
percepcion real del entorno. Este manual no solo guia la produccién de

contenido visual, sino que también refuerza la narrativa emocional del proyecto y


https://drive.google.com/file/d/1meJ_5tbUwdsyBGPeUCXyPuuEQN3RELVi/view?usp=drive_link

mejora la experiencia del usuario en todos los canales de comunicacion.

Archivo: Manual de fotografia

e Publicaciones en redes sociales

A continuacién se muestran varios frames acerca de como se verian algunos de

los contenidos a subir en redes sociales.



https://drive.google.com/file/d/14BoJdW3EgPK_mZGDUJqsdaI6C4k--4Ul/view?usp=drive_link

énuili
PASA A TU
CEREBRO

CURNDO VES
ARTE?

Carpeta Publicaciones

OBJETIVO 3 - Estrategia de posicionamiento

Identificar tipo de posicionamiento

En funcién 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 tecnologia, el arte y

la memoria desde una vivencia emocional, accesible y sensorial. Se busca


https://drive.google.com/drive/folders/1P-iTbQ1c5aJKgW66t0-0aOtAWmUKOMy0?usp=drive_link

conectar con publicos 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 como cada persona vive, percibe y se relaciona
emocionalmente con el museo. En el documento completo se desarrollan los
elementos clave que sustentan esta vision, incluyendo la arquitectura emocional
del espacio, la narrativa visual y las experiencias no lineales propuestas para

cada visitante

El posicionamiento general también detalla una segmentacion estratégica que
contempla seis perfiles de publico objetivo: Especializado, Pionerx, Habita,
Aficion, Memoria y Creativos y Emprendedores. A cada uno se le asignan
acciones diferenciadas y una experiencia emocional esperada, lo cual permite
desarrollar una narrativa mas cercana y relevante para cada tipo de visitante.
Ademas, se definen seis pilares comunicativos fundamentales: transformacion,
innovacion cultural, comunidad y diversidad, sensorialidad, curiosidad y legado.
Estos pilares orientan tanto la comunicacidn externa como las activaciones en
sitio, las cuales incluyen campafas con testimonios reales, contenidos
audiovisuales, frases inspiradoras durante el recorrido y recursos para dejar
huellas emocionales. Asi, el posicionamiento por usuario se orienta plenamente
a la experiencia subjetiva de cada perfil, buscando generar conexion emocional

y sentido de pertenencia desde la primera visita.

Archivo Posicionamiento



https://docs.google.com/document/d/1iu1DvO1vdbuHrTmzYoJfKMC8zrspcoMRxnjQUmdZC90/edit?usp=drive_link

OBJETIVO 4 - Estrategia de comunicacion digital

e 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 colorimetria, el espacio y el feed de

instagram.

Directo

MUSEQ LOGO COLORIMETRIA ESPACIO FEED

SPYSCAPE SkISCEFE

Cité de l'espace | Ciedolespace

o

Haus Der Musik [] HAus
<4 DER
0 musik

National Museum N s
of Singapore | Netional Museum

Indirecto



MUSEOQ LOGO COLORIMETRIA ESPACIO FEED

EL PAPALOTE %
x

o
Ao

JAPI J.'I

woE |nid@

CENTRO DE —
CULTURA d;Eo ECLTuR
D‘G‘TAL DIGITAL

Archivo Benchmark

Storytelling

Como parte del desarrollo narrativo de la propuesta de valor del museo JOVEM,
se disefid 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 funcion 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 emocién, el cuerpo y la interaccion.

Situado en Zapopan, Jalisco, este espacio nace en un contexto de fusién entre


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1NRgKDQ3VL2UrTPpgly1g7bQKRvHyxRSL7BHa6cPN6yg/edit?usp=drive_link

cultura e innovacion y propone una experiencia museistica transformadora para
las nuevas generaciones. El objetivo de esta narrativa es que sirva como una
base solida para el desarrollo de estrategias de comunicacion tanto en medios
digitales como en soportes tradicionales, permitiendo transmitir de forma

coherente los valores y el enfoque del museo.

Archivo Storytelling

e Diseio de pagina web

Como parte del analisis de comunicacion digital del museo JOVEM, se reviso la
pagina web actual con el fin de detectar areas de mejora. A partir de esta
evaluacion se realizaron observaciones puntuales sobre estructura, navegacion,
disefio visual y claridad en los mensajes, con el objetivo de que el sitio transmita
de forma efectiva la propuesta del museo. Se sefialaron ajustes en el menu
principal, jerarquia 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 elaboré una propuesta integral que detalla
como deberia reflejarse cada cambio en una futura version del sitio. Esta
propuesta incluye titulos sugeridos, reordenamiento de secciones,
recomendaciones para mejorar la interaccion y estrategias de llamado a la

accion. Su objetivo es servir como guia para un rediseno que fortalezca tanto la


https://docs.google.com/document/d/165Ecvb3dVthRZD0L-28TsCmAkoe1pVYfL6crC557OJU/edit?usp=drive_link

comunicaciéon digital como la experiencia del usuario desde el primer contacto

con la marca.

Archivo Pagina web

OBJETIVO 5 - Estructura de costos

e Precios

Se identificé la necesidad de investigar y proponer precios de venta para
articulos de recuerdo, ya que, como es bien sabido, estos productos suelen ser

un elemento comun al final del recorrido en museos o en sitios turisticos.

A continuacion, se presentan algunos de los articulos investigados junto con sus

especificaciones:

e Costos de adquisicion: Precio que implicaria para JOVEM adquirir el
souvenir, incluyendo la incorporacién del logotipo conforme a las

especificaciones requeridas.

e Precio de venta econdémico: 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.


https://docs.google.com/document/d/19P1bUCGpa8D8jETNpZkAOfjltqVkdjTa_QnTa54aUfg/edit?usp=drive_link

Precio de venta 6ptimo: Precio establecido con un margen de utilidad
del 100% sobre el costo, segun lo determine la asesora financiera o,

alternativamente, basado en el analisis de los precios del mercado.

Precio de venta para coleccion: Precio propuesto con un margen del
200% de utilidad sobre el costo, determinado por la asesora financiera o

por comparacion con precios de productos similares en el mercado.

Pagina de costo: Enlace web donde se puede consultar al proveedor del

souvenir.

Especificaciones del costo: Dado que los proveedores de articulos
promocionales generalmente trabajan con pedidos por volumen, se
especifica la cantidad minima de compra y el numero de tintas

consideradas en la cotizacion, a fin de determinar el costo de adquisicion.

PV segun: 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.



PRODUCTOS JOVEM Costo de adquisicién Precio de venta Econémico Precio de venta Optimo Precio de venta Coleccién Pagina costo Especificaciones costo PV segun
A_Papeleria y Oficina

* Boligrafo $30.72 $49 15 $61.44 $92.16 Promocionales / Paquete %

* Postales $9.17 $14.67 $18.34 $27.51 https:/imprentac Paquete %

* Separadores couche $1.66 $2.66 $332 $4.98 1000 Separadorn Paquete %

* Libreta grapa $49 69 $7950 $99 38 $149.07 Promocionales £ 4 tintas,200pz %

* Libreta espiral $87.79 $200.00 $450.00 $700.00 Promocionales £ 4 tintas,200pz. Competidores
* Libreta tipo Moleskine $7794 $124.70 $155.88 $233.82 Promocionales £ 4 tintas,320pz %

* Cangureras $169.95 $271.92 $339.90 $509.85 Promocionales £ 4 tintas, 135pz %

* Mochilas $261.32 $418 11 $522 64 $783.96 Promocionales £ 4 tintas, 100pz %

* Gorras $137.90 $220.64 $275.80 $413.70 Promocionales £ 4 tintas, 200pz %

* Gorros (NO bucket hat) $63.25 $101.20 $126.50 $189.75 Corizacion What 200 pz en dft %

C. Accesorios y Moda

* Sombrillas $280.24 $448 38 $560.48 $840.72 Promocionales £ 4 tintas,200pz. %

* Termos $213.49 $341.58 $426.98 $640.47 Promocionales £ 4 tintas,200pz. %
* Botellas agua $33.22 $53.15 $66.44 $99 66 Promocionales £ 4 tintas, 500pz %
* Tazas alternativas $412 .34 $659.74 $824 68 $1,237.02 Promocionales £ 4 tintas,200pz %
* Taza normal $91.41 $200.00 $300.00 $500.00 Promocionales # Competidores Competidores
* Juegos de mesa X $200.00 $1,100.00 $2,000.00 Competidores.

E. Empaqgue y Empaques

* Bolsas de papel diferentes tamarios $48.78 $78.05 $97.56 $146.34 Promocionales £ 4 tintas, 500pz %
LAPICES $21.30 $34.08 $42.60 $63.90 Set Ecologico Al Paquete %
POSTIT $96.87 $154.99 $193.74 $290.61 Promocionales £ 4 tintas, 200pz %
CAMISAS $86.03 $137.65 $172.06 $258.09 Promocionales £ 4 tintas, 200pz %

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 algun

otro proveedor de promociones.

Archivo precios

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

implicaciones éticas y los aportes sociales del proyecto.

e Aprendizajes profesionales (en equipo)

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

enriquecedora que nos permitié aplicar todo lo aprendido en la carrera de una
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1skHUK7uGSAM2uB3G_-FqaR6459MsMv3sVHiSqIPUfQU/edit?usp=drive_link

forma practica y real. Trabajar en un equipo multidisciplinario fue una de las
mayores fortalezas del proyecto, ya que cada integrante aportd desde su
formacion profesional en areas como comunicacion estratégica, negocios
digitales, ingenieria industrial y finanzas. Esta combinacion de perfiles nos
permitié tener una vision mucho mas completa y generar propuestas sélidas

desde diferentes angulos.

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 comunicacidon efectiva, el pensamiento critico y la empatia para
entender lo que necesitaba el cliente y lo que esperaban los publicos a los que
queriamos llegar. Todo esto se reflejé en la calidad del trabajo final, desde la
estrategia de marca hasta el disefio de la pagina web y los planes de

comunicacion.

En cuanto a lo técnico, cada quien profundizé en sus areas. Desde
comunicacion, se trabajé en storytelling, definicion de publicos y creacion de
contenido digital. Desde negocios digitales, se hizo benchmarking, analisis de
competencia y disefio UX. En finanzas, se desarrollé una propuesta realista de
precios para souvenirs considerando margenes y mercado. Y desde ingenieria,
se dio estructura, orden y seguimiento a los tiempos del proyecto. Todo esto nos
ayudoé a ver como se conecta lo que aprendemos en clase con lo que se

necesita en un proyecto profesional.



También fue muy valioso analizar el contexto sociopolitico y econémico del pais,
sobre todo en un sector como el cultural, donde muchas veces hay poco
presupuesto y una necesidad clara de innovacién. Nos dimos cuenta de que no
se trata solo de hacer una buena campafa, 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 practica
constantemente. Desde la creacion de la identidad visual, el analisis del entorno,
la validacion con usuarios y el disefo de experiencias, todo fue pensado y
ejecutado con intencién y con base en datos reales. Eso nos permitié crecer

profesionalmente y ganar confianza en nuestras decisiones.

Este proyecto fue una gran oportunidad para conocer como se trabaja en un
entorno profesional, para validar nuestras ideas y para confirmar que nuestras
carreras tienen un impacto real. Nos llevamos no sélo aprendizajes técnicos,
sino también la motivacion de seguir creciendo y de trabajar en proyectos que

conecten con las personas y dejen huella en la sociedad.

e Aprendizajes sociales (personal)

Héctor

A lo largo del proyecto he ido mejorando habilidades blandas, las cuales me
ayudaron a tener de manera mas presente lo que era necesario hacer en el
proyecto, de manera simultanea llevar un buen control de los tiempos para no

dejar nada de lado, por o que me considero capaz de poder dirigir un proyecto



como el antes presentado.

Claro que muchas de las habilidades blandas o de las decisiones tomadas no
siempre estan documentadas, como el que hacer primero, el comentar que
seria lo mejor para las necesidades del empresario, asi como las decisiones del
dia a dia para poder llevar un buen desempefio a la hora de trabajar. Y tocando
ahora las documentadas, aporte en la determinaciéon 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 decision sino la mejor decision, dichas actitudes me permitieron estar
enterado del proyecto, con lo cual pude dar los mejores resultados para
personas que se involucre minimamente en eventos o lugares culturales ya que
disfrutaran de una buena planeacién 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 como
decirlas, y como comunicarlas. Y me dara mucha satisfaccion el hecho de
poder ver este proyecto JOVEM, ya que como equipo formamos parte de él, y
conocimos personas las cuales creo que veran el valor de lo aportado y podran

contar con nuestra participacion en el futuro.



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 cuanto nos matemos
por lograrlo si no tenemos experiencia si algo aprendi de este proyecto, asi
como de mi trabajo como consultor es, precisamente la experiencia. La maestra
nos orientd mucho, gracias a su experiencia pudimos mejorar las entregas y lo
que es verdaderamente valiosos es entender el por qué nos lo decia y la
importancia de ofrecer un trabajo de calidad ante el cliente. La experiencia de los
profesores que nos ayudaron en temas de disefio, finanzas y marketing
aportaron recomendaciones a nuestros entregables con la finalidad de poder dar
lo mejor de nosotros en este proyecto. El proyecto me permitié desarrollar
habilidades como la comunicacion continua, el escuchar y poner atencion a las
necesidades que espera el cliente, el entender la necesidad real y no hacer
suposiciones sin previa validacién, entre otras fortalezas que me permitiran
aportar a mi trabajo y a la sociedad en general. El haber desarrollado el proyecto
del PAP en conjunto me permitira poder evaluar un proyecto en temas de
estrategias de comercializacion que me permitira con el tiempo poder
emprender. También el tema de la capacitacion y explicacidon que vamos a dar

ante empresarios es un tema que desde mi persona me permite desarrollar



nuevas habilidades en mi persona. En temas de los cumplimientos internos del
proyecto en el cronograma se definié 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 gestién del
proyecto. El proyecto aporté 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 gustaria 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
pequeios que parezcan. Este proyecto me ayudo 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 permitié 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, si

pude notar que lo que hicimos aportd herramientas para que la organizacion



mejore su forma de llegar a mas personas.

Creo que lo mas valioso es que muchos de los saberes y estrategias que
pusimos en practica 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 facil a ciertos bienes sociales puedan disfrutar de una

oferta cultural o educativa mas 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 construyd, el impacto podra sostenerse y
crecer. Hoy tengo una vision social mas amplia y empatica: comprendi que
detras de cada institucion hay realidades y retos que muchas veces no vemos.
Aprendi 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 Aplicacién Profesional me permitié6 darme cuenta del impacto
real que puede tener nuestro trabajo cuando se hace con intencion social. Mas
alla de aplicar conocimientos técnicos, fue una experiencia que me conectd con
una causa que busca acercar la cultura a mas personas, haciéndola accesible,

cercana y significativa.



A lo largo del proyecto, participé en la creacion de estrategias que buscaban
mejorar la relaciéon entre el museo y sus publicos. Esto me ayudé a desarrollar
una mayor sensibilidad hacia las necesidades de la comunidad y a entender que
innovar también significa escuchar, proponer con empatia y buscar soluciones

gue generen valor social.

Aprendi 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 comun. Las validaciones con usuarios, la apertura del museo para
aplicar las propuestas y la retroalimentacion positiva fueron sefiales claras de

que ibamos en el camino correcto.

Esta experiencia reforz6 mi compromiso con trabajar en proyectos que generen
cambios significativos. Me llevo una vision mas empatica, mas critica y mas
enfocada en el valor que podemos aportar como profesionistas a la sociedad.
Hoy entiendo que el impacto social no siempre es inmediato, pero si puede

sembrarse desde las acciones que tomamos cada dia.

e Aprendizajes éticos (personal)
Héctor
Una de las principales decisiones que creo fue determinante para los resultados
de este proyecto fue que se consultara la opinion de la empresaria en cuanto a
que enfoque le ibamos a dar a la validacién de los logos, la empresaria mostré

agradecimiento ya que de no ser asi ibamos a enfocar nuestros esfuerzos en



una validacion la cual consideré que seria interesante de hacer, pero no en el
punto de lanzamiento del proyecto, por lo que esta confirmacién del empresario
nos permitid como equipo trabajar con una validacion la cual daria soporte a las
estrategias de comunicacion digital, a los objetivos, a los KPI's y demas
elementos.

Esta experiencia del PAP me invita siempre tener en cuenta los deseos de las
demas personas, que no tengo que buscar el beneficio propio y egoista 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 suefios 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 opinion el identificar la problematica y alcance de lo que se busca
puede facilitar el retrabajo y permite tener una vision mas 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 especificos 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 areas y pude identificar que mi equipo tenia mas

experiencia que yo, esto no me hizo sentir mal. Si no todo lo contrario, me



permitié identificar, reflexionar y apoyarme de mis companeros 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 permitira identificar que no todas
las cosas la sé, pero me exigira a mi mismo para saber que debo de dominar
esos temas. Actualmente soy consultor de implementacion, pero el PAP me
ayudo a identificar mis limitaciones, asi 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 profesion como consultor
de implementacion este proyecto me permitié 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 informacion, hasta la resolucion de problemas. Cada decision
tuvo la intencién de garantizar que el proyecto se desarrollara con calidad, ética

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

Esta experiencia me recordo la importancia de la honestidad en la comunicacion,
de asumir responsabilidades y de respetar la voz de todos los involucrados.
Aunque a veces fue retador tomar decisiones que generaban tension dentro del
equipo, entendi que ser clara y buscar soluciones de forma constructiva siempre

suma mas que quedarse callada.



Puedo decir que me queda claro que quiero ejercer mi profesion con
responsabilidad, apertura y empatia. Esta experiencia me lanza a no tener
miedo de proponer ideas nuevas, pero siempre considerando el impacto que

tendran en los demas y buscando contribuir al bien comun.

Sophia Paz

Durante el desarrollo del Proyecto de Aplicacion Profesional, me enfrenté a
decisiones que iban mas alla de lo técnico o estratégico. Una de las mas
importantes fue elegir siempre soluciones que pusieran a las personas en el
centro, priorizando la inclusion, la claridad y la accesibilidad por encima de ideas
que, aunque creativas, no conectaban del todo con el propdsito social del
proyecto. Tomar este tipo de decisiones me hizo pensar en la responsabilidad

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

Esta experiencia me invitd a actuar con mayor conciencia del entorno y a
reflexionar sobre el tipo de profesionista que quiero ser. Me motivé a mantenerse
alineada con valores como la empatia, el respeto y el compromiso con el bien
comun. 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 mas comprometida a ejercer mi profesion
con un enfoque humano, tomando decisiones que no solo busquen resultados,

sino que también generen valor para las personas y comunidades con las que



trabajo. Me llevo una mirada mas 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

e Aprendizajes en lo personal (personal)

Héctor

Una de las cosas que mas me ha aportado es entender de mejor forma, que
hay cosas que no veo, pero que los demas valoran, lo vi con mis companeras,
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 interesd, las personas
tienen reacciones las cuales me estaba perdiendo.

Por lo que este PAP me invité a estar mas interesado en el como las personas
que me rodean aprecian el mundo, en el como lo viven, ya que en todas las
personas hay una riqueza la cual no me gustaria descuidar. También le ha dado
un nuevo sentido a mi vida ya que aprendi que puedo vivir una mejor vida si
acompano a las personas que me rodean, no importa que tal vez no vayan para
el mismo lugar, pero me traen mas cosas que las que tendria caminando solo,
quizas formando parte de sus gustos o aprendiendo y conociendo mas a fondo

su persona.

Eduardo:



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
demas puedan tener. Gran parte de la importancia del proyecto es prestar
atencion 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 compafneros y me di cuenta de la importancia de prestar
atencion y trabajar en sinergia para lograr el mismo fin. El proyecto no solo me
ayudd a lo profesional sino también a darme cuenta de mis limitaciones y
prestar atencion y estar siempre abierto a lo que los demas dicen ya que cada

persona ofrece un gran valor a nuestras vidas.

Maria Jose

En lo personal, este PAP me permiti6 conocerme mejor: reforcé mi capacidad de
adaptarme, resolver imprevistos y enfrentar retos con una mentalidad abierta.
Descubri que soy capaz de asumir responsabilidades mas grandes de las que

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

También aprendi a valorar la diversidad de ideas y formas de trabajo. Convivir
con personas distintas, con ritmos y perspectivas diferentes, me ayudoé a ser

mas tolerante y a reconocer la importancia de la pluralidad para lograr resultados



mas completos.

Este proyecto me ayudo a confirmar que quiero seguir construyendo un camino
profesional que combina creatividad con impacto social. Entendi que mis ideas y
habilidades pueden servir para algo mas 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 pasion, responsabilidad y una vision de

aportar algo positivo a la sociedad.

Sophia Paz

El Proyecto de Aplicacién Profesional fue una experiencia que me permitid
conocerme mejor, especialmente en la forma en que trabajo en equipo, manejo
los retos y me adapto a nuevas realidades. Descubri fortalezas que no habia
notado antes, como mi capacidad para tomar iniciativa, aportar ideas con

seguridad y confiar mas 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 enseid a escuchar con respeto, a valorar otros puntos de vista
y a construir en conjunto. Aprendi que los mejores resultados surgen cuando se

suman experiencias distintas con un objetivo en comun.

Ademas, entendi mucho mejor a la sociedad y a sus dinamicas. 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



mas accesible e incluyente.

Todo esto me deja aprendizajes clave para mi proyecto de vida: quiero seguir
desarrollandome profesionalmente, si, pero también crecer como persona
consciente, empatica y comprometida con su entorno. Esta experiencia me

confirmd que lo que haga en el futuro debe tener sentido, impacto y propésito.

5. Conclusiones y recomendaciones

A lo largo del desarrollo de este Proyecto de Aplicacién 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 mejoraran la experiencia del usuario y construir estrategias que
conectaran emocional y socialmente con sus publicos. Fue una experiencia
enriquecedora que nos permitié 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. Ademas, fortalecimos nuestra capacidad para diagnosticar necesidades,
estructurar propuestas viables y comunicar con claridad nuestras ideas. El trabajo
conjunto con la institucion fue fundamental para mantener el enfoque y adaptarnos a

los retos que surgieron.



Como recomendacion, consideramos importante dar seguimiento a la implementacion
de las propuestas desarrolladas, especialmente en lo relacionado con la comunicacion
digital, el posicionamiento en redes sociales y el fortalecimiento de la comunidad del
museo. Seria valioso que en una siguiente etapa se continie con la medicion del

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

También sugerimos que la organizacion considere abrir espacios de retroalimentacion
continua con su publico, para seguir construyendo vinculos solidos y genuinos. Hay
aspectos que no pudieron abordarse a fondo, como la generacion de alianzas
estratégicas con otras instituciones culturales o educativas, pero que representan

oportunidades importantes a futuro.

En conclusion, este proyecto nos deja un aprendizaje profundo y una vision mas amplia
de lo que significa trabajar con propésito. 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 util al momento ya que explica el como se deben de llevar las

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

estas.
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En el siguiente archivo se muestra el como utilizar los colores segun el segmento meta

y segun lo que se quiera comunicar.
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