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REPORTE PAP 

Presentación Institucional de los Proyectos de Aplicación Profesional 

 

Los Proyectos de Aplicación Profesional (PAP) son una modalidad educativa del 

ITESO en la que el estudiante aplica sus saberes y competencias socio-profesionales 

para el desarrollo de un proyecto que plantea soluciones a problemas de entornos 

reales. Su espíritu está dirigido para que el estudiante ejerza su profesión mediante una 

perspectiva ética y socialmente responsable. 

A través de las actividades realizadas en el PAP, se acreditan el servicio social y la 

opción terminal. Así, en este reporte se documentan las actividades que tuvieron lugar 

durante el desarrollo del proyecto, sus incidencias en el entorno, y las reflexiones y 

aprendizajes profesionales que el estudiante desarrolló en el transcurso de su labor. 
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Resumen 

En este proyecto se desarrolló un plan estratégico de comunicación para fortalecer el 

posicionamiento del Centro Dramático de Michoacán (CEDRAM) a nivel local, nacional 

e internacional. 

1. Introducción 

El CEDRAM es un centro que difunde, de forma gratuita, las artes escénicas en las 

poblaciones marginadas, principalmente de Michoacán. A pesar de que se han hecho 

algunos esfuerzos de comunicación para la institución, esta no ha sido consistente y 

organizada (con una estrategia) y no responde a un objetivo de posicionamiento. 

Este periodo encontramos algunas áreas de oportunidad en los trabajos de 

posicionamiento anteriores y decidimos retomar esta tarea para poder conseguir un 

mayor acercamiento a la sociedad de Pátzcuaro y, además, tener más herramientas de 

comunicación para dar a conocer la labor de esta institución ante el sector privado y 

lograr mayor captación fondos, para que el CEDRAM pueda seguir llevando a cabo sus 

proyectos. 

1.1 Objetivo General 

Generar un plan de estrategias para el fortalecimiento de la identidad del CEDRAM. 

Objetivos Específicos: 

1. Definir un concepto rector para la estrategia de comunicación del CEDRAM. 

2. Generar una estrategia de posicionamiento a través de la comunicación a nivel 

local que genere un sentido de identidad. 

3. Generar una estrategia de posicionamiento a través de la comunicación dirigida 

al sector privado nacional para la captación de recursos. 

4. Generar una estrategia de posicionamiento a través de la comunicación dirigida 

al sector internacional para la captación de recursos. 
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1.2. Justificación  

El Centro Dramático de Michoacán (CEDRAM) lleva más de 15 años acercando el teatro 

a las comunidades más vulnerables del estado de Michoacán. Ha sido liderado por 

maestros del teatro (como Luis de Tavira) desde la dirección de la Casa del Teatro, 

ofreciendo  siempre la mejor calidad en cada función. 

 

Al ser un organismo que se sustenta del financiamiento por parte de donaciones, becas 

y programas culturales (como CENART, SECUM, Proyecto Bi), el CEDRAM se 

encuentra en un reto constante para seguir ofreciendo teatro gratuito. 

 

Teniendo en cuenta el valor cultural y artístico de la labor del CEDRAM, creemos 

necesario fortalecer el posicionamiento de la marca a través de su comunicación 

institucional, al ser necesario para reflejar una institución sólida y merecedora de 

aportaciones económicas que mantengan la labor del CEDRAM. 

 

En el periodo de colaboración con el ITESO, se han realizado algunas acciones para 

posicionar la marca del CEDRAM, sin embargo, creemos que aún hay mucho camino 

por recorrer. 

 

Basados en testimonios del personal del CEDRAM y en trabajos realizados en semestres 

anteriores, inferimos que la sociedad patzcuarense no ha podido llegar a tener un sentido 

de pertenencia de la institución como parte de su comunidad. Por lo que también 

creemos necesario amplificar los esfuerzos en comunicación y posicionamiento dentro 

de  Pátzcuaro. 

 

Definimos nuestro problema de la siguiente manera: La falta de consistencia en la 

comunicación del CEDRAM hasta ahora, ha hecho que la institución tenga un 

posicionamiento ambiguo y no ha impactado en la manera deseada a la comunidad de 

Pátzcuaro ni a posibles patrocinadores nacionales e internacionales. 

1.3 Antecedentes 

La Casa del Teatro fue constituida en Asociación Civil en 1991, como una institución no 

lucrativa, abierta y plural, con el objeto de servir de instancia articuladora entre los 

esfuerzos de la sociedad civil, las comunidades artísticas y el Estado, con acciones en favor 

del desarrollo artístico teatral y la cultura. 
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En 2003, como parte de un acuerdo entre el Gobierno Federal, Gobierno del Estado de 

Michoacán y La Casa del Teatro, nace el Centro Dramático de Michoacán (CEDRAM) 

con el objetivo de  acercar el teatro de manera gratuita a las zonas marginadas de 

Michoacán y estados vecinos, con el fin de crear "nuevos públicos". Esto se logra a través 

de vehículos, que se despliegan en escenarios que incluyen luz y sonido. 

 

Desde entonces, bajo el fundamento: "El teatro es un derecho" lleva a cabo sus cuatro 

diferentes proyectos: 

 

1. Teatro Itinerante 

● Teatro Rocinante 

● Teatro Xanharati 

2. Vamos al Teatro 

3. Teatro en el aula (Kamishibai) 

4. Diplomado Intensivo de Actuación Dramática para la Profesionalización Teatral 

 

Además de los apoyos gubernamentales, las aportaciones de personas e instituciones es lo 

que mantiene vivo al CEDRAM. Es por eso que año con año se enfrentan al reto de 

recaudación de fondos con el sector privado que ayuden a financiar sus proyectos. 
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1.4. Contexto  

La comunicación es importante para cualquier proyecto o empresa que pretenda tener 

una relación con su público. Los proyectos culturales, sobre todo los de instancia pública, 

suelen tener esfuerzos muy débiles para fortalecer su imagen.  

De manera interna y externa, el CEDRAM ha trabajado su imagen y comunicación desde 

hace tiempo. Por parte del PAP, se ha trabajado el rebranding del logotipo, un reajuste 

general sobre el estilo de comunicación en redes sociales y se ha realizado contenido de 

video y fotografía que funciona como recurso publicitario.  
Sin embargo, los contenidos se perciben como esfuerzos aislados y sin una dirección que 

responda a un objetivo claro de posicionamiento y a un concepto que resuma la razón de 

ser del CEDRAM. 
 

2. Desarrollo 

2.1. Sustento teórico y metodológico  

 

La cultura ha sido comprendida y definida de distintas maneras a lo largo de la historia de 

la humanidad. En su versión más clásica, se decía ser el conjunto de saberes intelectuales y 

espirituales que hacían al hombre sabio, instruido, culto. Años después, desde el saber 

antropológico, la cultura fue concebida como “el conjunto interrelacionado de creencias, 

costumbres, leyes, formas de conocimiento y arte, etcétera, que adquieren los individuos 

como miembros de una sociedad particular” (Edward B. Tylor, 1903). 

 

Visto desde este panorama, podemos comprender que cualquier producto humano es 

cultural, sin embargo, “las bellas artes y las artes populares, lo mismo que los productos de 

carácter masivo tales como la publicidad, el cine y la televisión, entre otros más, son 

manifestaciones concretas cuyo interés empírico radica en que evidencian el sistema de 

percepciones, conceptualizaciones y valoraciones que constituyen la cultura de una época 

o de un pueblo en particular” (Araujo, 2009), por lo que resulta interesante y pertinente 

tomar a las disciplinas antes mencionadas como dinámicas merecedoras de análisis para 

hacer un diagnóstico social. 

 

Aún cuando sociólogos contemporáneos como Zygmunt Bauman declaran que “por su 

carácter dinámico, la cultura se vincula a la evolución y transformación de las formas de 

percibir, de pensar y de actuar de las comunidades, es decir, al desarrollo individual y 
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colectivo de los seres humanos”, parece ser que la cultura ya no es fundamental para el 

desarrollo integral de la sociedad. El sistema capitalista de las naciones modernas ya no ve 

cabida económica para apoyar los proyectos que forman parte del sector cultural.  

 

Las artes, además de demostrar la genialidad del humano hacia la belleza y la estética, se 

han convertido cada vez más, en un espacio de denuncia política y social. Sin embargo, los 

recortes de presupuesto, desvío de fondos, disolución de órganos gubernamentales, cambio 

de personal cada sexenio y la prostitución de la cultura en el entretenimiento, son el 

contexto actual al que se enfrentan las instituciones independientes o dependientes del 

apoyo gubernamental de carácter cultural.  

 

El capital cultural apuesta por retomar el valor simbólico de las prácticas culturales en la 

sociedad contemporánea. Los centros culturales funcionan como espacios generadores de 

identidad y pertenencia, en los que se utiliza la creatividad y la innovación como el medio 

por el cual existen interacciones sociales que pueden resultar en colaboración y bienestar 

colectivo. Además de generar estructuras sociales en donde se contempla una mejor 

comunicación entre individuos y de esta forma se emplea el movimiento de masas.  

 

El fenómeno cultural del teatro es un suceso, sueño o alusión a alguna idea que se representa 

mediante un acto que contiene escenario, personas, vestuario, lenguaje, sonido (música), 

entre otros elementos que son símbolos para vincular al espectador y generar un ambiente 

el cual abrace a este y hacer que se sienta atrapado en ese contexto dado. Todo esto se ejecuta 

con el fin de contar una historia o dejar un mensaje (intencionado) haciendo que el 

espectador se cuestione y viva un escenario fuera de su realidad. 

 

El teatro, aún al ser una de las ramas del arte que genera más impacto, es de las actividades 

culturales que más ha perdido fuerza en el curso de los años. Como resultado de la mala 

gestión de recursos públicos, la popularización de actividades culturales más globalizadas 

(como el cine, la música o la fotografía) y la falta de posicionamiento como producto 

cultural que aún es pertinente y consumible, el teatro se enfrenta a un contexto difícil. 

 

Actualmente, casi todas las organizaciones tienen en común el desarrollo de estrategias de 

marketing para posicionarse en la mente de sus consumidores (y/o patrocinadores, como es 

el caso del CEDRAM). El marketing, según lo define Kotler (2004), es la gestión de las 

relaciones rentables con los clientes. Esto aplica no solamente a las empresas que ofertan 

bienes o servicios, sino que incluye también a las organizaciones sin fines de lucro que 

buscan captar y mantener estrechas relaciones con un segmento determinado, ya sea para 

ofrecerle un servicio o en la búsqueda de financiamiento para su labor. 
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El posicionamiento es el modo en que un producto o servicio (en este caso, la institución) 

es definido por el segmento al que se interesa impactar. Es el lugar que ocupa en su mente. 

Este posicionamiento se logra a través de la implantación de los beneficios únicos de esta 

institución y lo que la hace diferente y valiosa. Las personas posicionan a una institución, 

independientemente de si esta lleva a cabo algún esfuerzo o no. Justo por eso es importante 

no dejarlo al azar. 

 

El Marketing cultural, por definición, es la estrategia de difusión de los proyectos culturales 

y las comunicaciones de acciones culturales que realizan las organizaciones con el fin de 

generar una imagen positiva en sus públicos (Lamarca Lapuente, 2007-2008). 

 

El Marketing cultural agrupa todos los esfuerzos que lleva a cabo una organización para 

alcanzar a los segmentos interesados en lo que esta ofrece, incluyendo la comunicación. 

Esto ayudará a poner en contacto el “producto” con suficientes “consumidores” que ayuden 

a la institución a lograr sus objetivos plasmados en su misión. El uso de las herramientas del 

marketing, se convierte en una tarea fundamental para la difusión de las acciones artísticas 

y culturales, con el objetivo de conseguir los beneficios que satisfagan a todos los 

involucrados, tanto a la institución que oferta estos servicios, como a la sociedad: su público 

y posibles financiadores. 

 

La necesidad de las empresas e instituciones de encontrar nuevas formas de comunicarse y 

justificar su acción frente a la sociedad va de la mano con el potencial de crecimiento de la 

utilización del marketing cultural como herramienta para vincularse con sus públicos desde 

un espacio reconocido socialmente. (Lamarca Lapuente, 2007-2008). 

 

2.2. Planeación y seguimiento del proyecto 

Descripción del proyecto 

El proyecto para lograr un posicionamiento deseado para el CEDRAM no podría 

concebirse como una estrategia aislada, sino como parte de un conjunto de estrategias 

que doten de una identidad más sólida a la institución. Por ello se planteó, antes que 

nada, un objetivo general para los diferentes grupos de trabajo. Este objetivo fue: 

“Generar un plan de estrategias para el fortalecimiento de la identidad del CEDRAM”. 

Con esto en mente, a través de este proyecto se pretende contribuir al posicionamiento 

del CEDRAM ante diferentes sectores de la sociedad, como la institución que pretende 



9 

restablecer el tejido social de Michoacán al acercar el teatro de manera gratuita a las 

comunidades con menor acceso a los bienes y servicios culturales. 

La intención era lograrlo primeramente definiendo un concepto rector para la estrategia 

de comunicación del CEDRAM. Basado en éste, se desarrollaron los siguientes 

instrumentos: 

1. Una estrategia de posicionamiento a través de la comunicación a nivel 

local que genere un sentido de identidad. 

Se desarrolló un plan de comunicación con sus diferentes piezas para 

lograr dar a conocer al CEDRAM, su labor y su importancia en la 

comunidad michoacana, ante la sociedad patzcuarense para lograr un 

engagement o sentido de pertenencia como parte de su comunidad. Las 

piezas de comunicación incluyen: 

Material gráfico:  

● Carteles para ser colocados en puntos estratégicos de la ciudad. 

● Plantillas para el contenido gráfico en redes sociales. 

  Material auditivo:  

● Guiones para radio  

2. Una estrategia de posicionamiento a través de la comunicación dirigida al 

sector privado nacional para la captación de recursos. 

Se desarrolló un plan de comunicación con bajadas gráficas para dar a 

conocer al CEDRAM, su labor y su importancia en la comunidad 

michoacana, ante el sector privado nacional para despertar su interés para 

formar parte del proyecto. 

Material gráfico: 

● Brochure informativo en español (versión impresa) 

● Brochure informativo en español (versión descargable digital) 

3. Una estrategia de posicionamiento a través de la comunicación dirigida al 

sector internacional para la captación de recursos. 

Se desarrolló un plan de comunicación con bajadas gráficas para dar a 

conocer al CEDRAM, su labor y su importancia en la comunidad 

michoacana, ante el sector privado internacional para despertar su interés 

para formar parte del proyecto. 
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Material gráfico: 

● Brochure informativo en inglés (versión impresa) 

● Brochure informativo en inglés (versión descargable digital) 

 

Calendario de trabajo 

 

 

Desarrollo de propuesta de mejora 

El flujo de trabajo se dividió por etapas, en las que las primeras constaron de la evaluación 

del material de comunicación existente y la creación del concepto rector para las 

estrategias de comunicación.  

Una vez trabajado el concepto, que definimos como Construir Comunidad, definimos la 

estrategia de comunicación local, nacional e internacional. Cada una de las estrategias 

estableció los productos que serían necesarios para cumplir el objetivo de 

posicionamiento de cada segmento.  

Para la estrategia local, construimos una campaña offline (que eventualmente se podría 

traducir a una online) que consta de cinco materiales gráficos con el mensaje  El 

CEDRAM es muy de aquí. La idea fue hacer un juego de contraposiciones entre 

situaciones que son muy típicas de Pátzcuaro y hacer que el espectador llegue a la 

conclusión que el CEDRAM es igualmente de Pátzcuaro.                                 
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 Ejemplo Mockup de las piezas montadas en pared 

 

 

Se decidió hacer de esta manera porque un impreso tiene una cercanía diferente que lo 

digital no nos permitiría tener, si lo que queríamos es que la gente local reconociera al 

CEDRAM como un espacio propio. La idea originalmente era hacer los impresos y 

aplicarlos en el respectivo sitio que se menciona en el copy, pero por la contingencia esto 

no nos fue posible.  

Como parte del esfuerzo local, realizamos tres guiones para radio que al inicio de la 

planeación teníamos contemplado producir, pero el reajuste por la contingencia no nos 

lo permitió utilizar las cabinas de audio para hacer el registro y diseño sonoro.  

      Guion para radio - 1 

  

La estrategia nacional e internacional, aunque también enfocadas en el posicionamiento 

del CEDRAM, buscan resultar en donaciones y  patrocinios. Teniendo esto en cuenta, 

definimos un Brochure impreso y digital como un material útil para hacer un 
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presentación formal y sólida del proyecto. El producto para ambas estrategias (nacional 

e internacional) es el mismo, pero en versiones en español e inglés.  

 

Ejemplo Mockup del brochure en español e inglés impreso 

 

 

 

Resultados del trabajo profesional 

A pesar de las implicaciones e imprevistos, logramos hacer los materiales que teníamos 

planeados. Generamos las estrategias de comunicación, las plantillas para homogenizar 

el contenido de redes sociales (y que responden al estilo gráfico establecido), los carteles 

están listos para imprimir y ser colocados, los guiones para radio listos para producirse y 

el brochure digital e impreso, en español e inglés.  

3. Reflexiones 
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Andrés Hermosillo Martínez Negrete 

Mi experiencia personal dentro de este PAP (Laboratorio de Proyectos Culturales) 

fue muy positiva a pesar de los cambios debido a la pandemia, ya que logré 

contemplar más a fondo sobre las actividades culturales y su importancia en los roles 

de la sociedad. Como diseñador puedo afirmar que siempre es necesario conocer un 

proyecto a fondo para después poder colaborar con ellos y que los resultados sean 

funcionales y efectivos a la hora de llevarlos a cabo.  

Además me tocó entrar en un equipo de comunicación donde comprendí la 

importancia de tener una estrategia para elaborar los productos, ya que antes como 

diseñador siempre he actuado directamente para resolver problemas pero sin un 

panorama muy amplio, gracias a las estrategias de comunicación puedo obtuve un 

mejor panorama y me fue más fácil para el proceso de crear contenido de forma  

correcta para el escenario PAP. También me pareció muy grato hacer equipo con 

otros estudiantes de diversas carreras, nuestra diversidad de conocimiento enriqueció 

la trayectoria y los resultados del proyecto. 

 

Camila Gómez D’urzo 

La experiencia en el PAP Laboratorio de Proyectos Culturales fue muy enriquecedora en 

mi desarrollo profesional. Durante la carrera de publicidad nos acercamos a prácticas 

sociales y culturales, sin embargo, el enfoque es mucho más comercial, por lo que trabajar 

para el CEDRAM fue una práctica refrescante y muy interesante para mi.  

A pesar de que el proyecto se vio interrumpido por la situación global, veo muchas 

nuevas posibilidades de laborar después de haber participado en este PAP. Me siento 

muy satisfecha con los aprendizajes logrados durante este periodo. Creo que el trabajo 

en el equipo interno fue muy bueno, la multidisciplina siempre enriquece los proyectos 

y este no fue excepción. 

Creo que el proyecto del CEDRAM tiene mucho potencial y considero que el trabajo 

realizado por el equipo del PAP de este semestre hace notar lo que puede ser el futuro 

del CEDRAM. 

 

Juan Carlos García de Alba Paniagua 

Mi experiencia en este PAP de Laboratorio de Proyectos Culturales fue muy 

enriquecedora. Particularmente había tenido experiencia trabajando en el 
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posicionamiento y comunicación de empresas y de áreas de Responsabilidad Social 

pero jamás de alguna organización o proyecto cultural.  

Desde mi profesión, entender cómo funciona el Marketing Cultural fue muy 

interesante, sobre todo porque pude tomar consciencia de la importancia de la 

comunicación para este tipo de proyectos. Por muchos, la mercadotecnia es vista 

como una disciplina oportunista o frívola, sin embargo, este tipo de trabajos 

demuestra que los profesionistas en esta área podemos abonar a proyectos que buscan 

el desarrollo social. Esperaría poder seguir explorando esta rama de mi carrera. 

Lamentablemente, por la situación actual, no pudimos producir nuestras piezas de 

comunicación ni implementar la estrategia, sin embargo creo que han quedado 

sentadas las bases para que pueda haber una comunicación más consistente para la 

marca (El CEDRAM) en las siguientes generaciones, que era lo que se pretendía. 

El ambiente en nuestro equipo de trabajo fue muy bueno. Creo que todos fuimos muy 

colaborativos y cada quien desde su disciplina abonó ideas y elementos importantes 

para el desarrollo de esta estrategia. Me quedo satisfecho y como comentaba 

anteriormente, con ganas de seguir explorando más de este tipo de proyectos. 

4. Conclusiones 

El proceso de PAP es único, al tener carácter social y profesional, es por esto que creemos 

que fue muy enriquecedor. Trabajar para el CEDRAM nos permitió poner a prueba 

nuestras capacidades individuales y trabajarlas como equipo. Consideramos que la 

estrategia que sugerimos para el CEDRAM es ideal y a pesar de que no nos fue posible 

ejecutarla debido a la contingencia, los materiales realizados pueden utilizarse en 

cualquier otro momento. Para obtener resultados medibles, será necesario que la 

estrategia se retome por los próximos alumnos del PAP y el equipo interno del CEDRAM. 

Sólo así se podrá cumplir uno de los objetivos principales de nuestra intervención en el 

PAP, un mejor posicionamiento a través de la imagen y comunicación. 
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6. Anexos  
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PIRÁMIDE DE POSICIONAMIENTO 

 

 
 

 

DECLARACIÓN DE POSICIONAMIENTO 

 

"Para la sociedad, el CEDRAM  es la institución que contribuye a restablecer el tejido social de 

Michoacán al acercar el teatro de manera gratuita a las comunidades con menor acceso a los 

bienes y servicios culturales”. 
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Brochure en Español, versión impresa  
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Brochure en Español, versión digital  
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Brochure en Inglés, versión impresa  
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Brochure en Inglés, versión digital 
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Cartel 1 de campaña local “Somos de aquí 
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Cartel 2 de campaña local “Somos de aquí”  
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Cartel 3 de campaña local “Somos de aquí”  
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Cartel 4 de campaña local “Somos de aquí”  
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Cartel 5 de campaña local “Somos de aquí” 
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GUIONES RADIOS CEDRAM PARA PÁTZCUARO 

 

 

SOMOS DE AQUÍ VER. 1  20” 

 

SONIDO: Ambiental de gente caminando. Música de la danza de los viejitos entre bullicio de 

gente. 

 

LOC: Dar la vuelta por la plaza chica disfrutando una rica nieve de pasta es muy de aquí, ¿a poco 

no?  

 

¿Sabes que también es muy nuestro? El Centro Dramático de Michoacán. Acércate al CEDRAM y 

conoce la oferta cultural que tiene para Pátzcuaro en cedram.mx.  

 

Somos de aquí. El CEDRAM es nuestro teatro. 

 

 

SOMOS DE AQUÍ VER. 2  20” 

 

SONIDO: Ambiental de remos en agua. Pájaros. 

 

LOC: Irnos un domingo de paseo a Janitzio es muy de aquí ¿a poco no?  

 

¿Sabes que también es muy nuestro? El Centro Dramático de Michoacán. Acércate al CEDRAM y 

conoce la oferta cultural que tiene para Pátzcuaro en facebook.com/cedramteatro.  

 

Somos de aquí. El CEDRAM es nuestro teatro. 

 

 

SOMOS DE AQUÍ VER. 3  20” 

 

SONIDO: Ambiental gente caminando y hablando 

 

LOC: Recorrer los 11 patios en pareja, con amigos o familia es muy de aquí ¿a poco no? 

 

¿Sabes que también es muy nuestro? El Centro Dramático de Michoacán. Acércate al CEDRAM y 

conoce la oferta cultural que tiene para Pátzcuaro en @elcedram en Instagram. 

 

Somos de aquí. El CEDRAM es nuestro teatro. 


