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“El trabajo doméstico es un trabajo de produccion. La diferencia es
que lo que produce no son mercancias, son seres humanos.”

Silvia Federici
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Resumen
El trabajo doméstico no remunerado es la combinacion y el
resultado del trabajo de cuidado y el quehacer del hogar. Esta
labor es casi el 20% del PIB colombiano (DANE, 2020); si fuera
un trabajo de produccion seria el mas importante. El hecho de
gue no tenga una retribucion econdémica, lo convierte en un
trabajo invisible, ademas de que la distribucidn de las tareas del

hogar y el cuidado no es equitativa.

Por consiguiente, el proyecto Poderosas busca
visibilizar y dar importancia al trabajo doméstico no remunerado
en los hogares colombianos, con el objetivo de cambiar la
percepcion de los jévenes universitarios, en pro de una
participacién mas equitativa a largo plazo, desde una estrategia
comunicativa digital con una narrativa transmedia. Para el
desarrollo del proyecto se emplea la metodologia de Disefio de
experiencia de usuario, ya que es iterativo y permite identificar

el contexto para dar una solucién de producto adecuada a las
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caracteristicas de los usuarios.

Entre los hallazgos més relevantes estan el uso de
nuevos espacios y la combinacion de podcast con espacios
virtuales para contar una historia, dando méas valor y

significado.

Palabras clave: trabajo doméstico no remunerado,

visibilizacién, disefio, estrategia transmedia.

Linea(s) de profundizacion:

Ideacion y visualizacion del espacio
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Abstract

Unpaid domestic work is the combination and result of care
work and household chores. This work is almost 20% of
Colombia’s GDP (DANE, 2020); if it were a production job it
would be the most important. The fact that it does not have an
economic remuneration, makes it an invisible work, and the
distribution of household tasks and care is not equitable.

Therefore, the Poderosas project seeks to make visible
and give importance to unpaid domestic work in Colombian
households, with the aim of changing the perception of young
university students, in favor of a more equitable participation in
the long term, from a digital communication strategy with a
transmedia narrative. For the development of the project the
methodology of User Experience Design is used, since it is
iterative and allows to identify the context to give an appropriate
product solution to the characteristics of the users.

Among the most relevant findings are the use of new

spaces and the combination of podcast with virtual spaces to
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tell a story, giving more value and meaning.

Keywords: unpaid domestic work, visibilization, design,
transmedia strategy.
Research lines:

Ideation and visualization of space
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1. Formulacion del proyecto

1.1 Introduccién

¢, Quién es mejor para realizar las labores de la casa? segun un
articulo del periédico de Portafolio (2021), el 49,6% de la
poblacion colombiana esta de acuerdo con la afirmacion
basada en que las mujeres son mejores para el trabajo
domeéstico a diferencia de los hombres, pues el articulo usa de
referencia la encuesta nacional del uso del tiempo realizada
este afio por el Departamento Administrativo Nacional de

Estadistica (DANE).

Las mujeres dedican mas horas al trabajo doméstico no
remunerado, aproximadamente 7 horas con 55 minutos, que a
diferencia de los hombres que gastan 3 horas y 10 minutos

(DANE, 2018). Estas cifras son evidentes dentro del contexto


https://www.dane.gov.co/index.php?option=com_content&view=article&id=780#:~:text=El%20Departamento%20Administrativo%20Nacional%20de,las%20estad%C3%ADsticas%20oficiales%20de%20Colombia.
https://www.dane.gov.co/index.php?option=com_content&view=article&id=780#:~:text=El%20Departamento%20Administrativo%20Nacional%20de,las%20estad%C3%ADsticas%20oficiales%20de%20Colombia.
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de los hogares colombianos, ya que sigue arraigada la idea de

gue el trabajo de cuidado es una obligacién de la mujer.

Teniendo en cuenta la carga laboral que se atribuye solo
a un género, mostrando inequidad en esta labor, se comienza
a indagar sobre como se presenta el trabajo doméstico y el rol
de los hombres a la hora de realizar estas tareas, y cOmo se
desenvuelven en el hogar. Con base en esto, se desarrolla una
estrategia comunicativa que contribuye a reconocer la

importancia y el valor del trabajo doméstico no remunerado.

Segun el periédico El Espectador en un articulo sobre
la situacion de la pandemia (2021) menciona que, en la
actualidad las labores del hogar van en aumento por el
confinamiento a causa del COVID-19, lo cual provoca, que los
indices de desempleo en las mujeres aumenten, para
dedicarse a los cuidados del hogar. Y en menor cantidad ocurre
con los hombres que se quedan desempleados y se dedican a

las actividades de cuidado no remunerado.
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Partiendo del problema definido, se establece la
metodologia de disefio de experiencia de usuarios en donde la
primera fase se centra en la investigacion, se indaga acerca del
proyecto y el producto. La segunda fase es de organizacién
donde se jerarquiza y clasifica para convertirla en el producto,
en la tercera fase se propone el producto a partir de las
conclusiones y al final se testea y evalta, comprobando el
disefio y la veracidad del producto a partir de la necesidad

definida en la primera fase.

De esta manera, con el proyecto se busca darle valor e
importancia al trabajo doméstico no remunerado y aportar a la
construccion de escenarios de igualdad en las relaciones

dentro del hogar.

1.2 Justificaciéon

Al hablar del trabajo no remunerado se hace referencia a casi

el 20% del PIB colombiano; esto da a entender que, si fuese un
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trabajo convencional, seria el sector mas importante dentro de
la economia del pais (DANE, 2020). No obstante, se sigue
mostrando sin importancia, al punto de ser un trabajo invisible,
por no ser remunerable, no entra en las estadisticas de un

empleo convencional.

Dentro de la Agenda 2030 para el desarrollo sostenible,
planteada en varios Estados miembros de las Naciones Unidas
(ONU) en septiembre del 2015, se considera la igualdad de
género como uno de sus propdsitos a alcanzar. Una de sus
metas es reconocer los cuidados no remunerados y el trabajo
domeéstico, mediante la prestacién de servicios publicos, asi
como la responsabilidad compartida de las tareas dentro del

hogar y la familia (DANE, 2020).

En Colombia se cuenta con la Ley 1413 de 2010, que al
igual que las metas de la agenda 2030, destaca el trabajo del
hogar no remunerado, contribuyendo al desarrollo econémico

del pais (Ley 1413, 2010. Articulo 2). Se entiende, la evolucién
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y reconocimiento del trabajo doméstico no remunerado, y el
hecho de seguir comunicando su importancia para que todos
los ciudadanos tomen conciencia y exista el cambio en la
distribucion de la tareas y responsabilidades dentro de los

hogares.

La decision por la cual Poderosas se enfoca en los
jovenes universitarios, es por el poco interés que se presenta
en este publico objetivo, en donde el trabajo doméstico y las
actividades que se desarrollan en el hogar pasan a un segundo
plano. El interés de los jovenes por tomar importancia a estas
labores, es la base para que la nueva generacion de familias
en el pais tenga una nueva percepcion sobre los roles y
distribucién de las tareas en el hogar, atribuyendo mas equidad

e igualdad de género en la sociedad.

Como disefiadoras digitales y multimedia integrales que
reflexionan y cuestionan sobre las distintas dinamicas sociales

de desigualdad en el entorno doméstico, la poca importancia y
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reconocimiento que se le da al trabajo no remunerado dentro
de los hogares de las familias colombianas; se aporta en la
comunicacion desde un ambito digital, que puede propiciar a
hacer estos espacios mas visibles para citar a una reflexion y

cuestionamiento de esta problematica.

1.3 Definicion del problema

El concepto de trabajo se entiende como el esfuerzo que
atiende una necesidad, pero en su ejecucion se sigue notando
una desigualdad de género. Campillo (2017) plantea que aun
en esta época a las mujeres se les sigue atribuyendo trabajos
de ambito doméstico, y a los hombres labores de produccion;
esto se debe a la invisibilidad que se le otorga al trabajo no
remunerado, tildandolo de “natural” por la ideologia patriarcal y

dando mas cabida a la brecha de género.

Hay que tener en cuenta que el trabajo no remunerado

en la economia del hogar alcanza en promedio un valor entre
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el 10% y el 39% del PIB en la economia de Colombia (Pardo,
2017), y el hecho de que no produzca de manera especifica un
bien o un servicio, dificulta el célculo de su aporte a la
economia. Segun Torres (2015), las mujeres que se dedican a

este trabajo se catalogan como “inactivas” o “desempleadas”.

En el contexto actual, es oportuno hablar sobre la gran
responsabilidad que se les atribuye a las mujeres en el trabajo
no remunerado, presentandose desde un contexto doméstico.
Las mujeres gastan en la labor del hogar casi un 49% de su
carga diaria, mientras que los hombres gastan un 26% (DANE,
2018). Esto muestra que las mujeres ademas de ser
representantes en el sector no remunerado, también llevan la

mayor carga de tiempo en este sector.

El poco reconocimiento al trabajo no remunerado, no
permite ampliar la esfera del concepto de trabajo, ademas, de
gue su poca visibilizacion lo presenta como tareas del que

hacer fisico dentro del hogar, y no lo muestra mas alla, como
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un trabajo de bienestar y cuidado para el desarrollo humano.
Segun Batthyany (como se cit6 a Palacios, 2014), “el cuidado
abarca; el cuidado material que implica un “trabajo”, el cuidado
econémico que implica un “costo econdémico” y el cuidado
psicolégico que implica un “vinculo afectivo, emotivo,

sentimental’.

Todo este panorama de invisibilidad frente al trabajo no
remunerado, suscita en las investigadoras la importancia de
construir alternativas para el abordaje de la realidad de las
mujeres que en el momento actual desempefian labores de
cuidado de la nifiez y el hogar. Para ello se atribuye valor al
trabajo doméstico no remunerado, con el fin de hacer que esta
labor sea importante para los hogares colombianos y cambie la
perspectiva frente a la carga que cumplen, en su mayoria, las

mujeres.

Desde el ambito comunicativo se observa que los

medios tradicionales ofrecen, una visién un poco atrasada de
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las diversas posibilidades en la distribucibn de las
responsabilidades en el hogar, y su contribucion a la sociedad.
Esta es constantemente sefialada y sexualizada y, ademas, se
siguen perpetuando las ideas del tnico deber ser y deber hacer
de una muijer, los roles del cuidado, el hogar y la maternidad

(Rovetto, 2011).

Este trabajo, ademéas de no recibir remuneracion, se
muestra como una vertiente de desigualdad y vulneracion hacia
las mujeres. Se trata de una realidad generalmente oculta a los
ojos de la sociedad colombiana y que requiere una
visualizacibn  desde varios ambitos, especialmente

comunicativos, multimediales y digitales.

De acuerdo con lo anterior se plantea la pregunta en la
gue se centra la investigacion: ¢Cémo desde una estrategia
comunicativa transmedial, se puede contribuir a visibilizar el
trabajo no remunerado en los hogares de los jovenes

estudiantes universitarios entre 21 a 26 afios de edad?



Figura 1

Arbol de problemas

Arbol de problemas

Los hombres no se ven asi

34

Programas comunicativos que

v El tiempo que se dedica al trabajo ol d chi
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3 de los roles de género

© actividad lucrativa, ni produce relevancia dentro de los hogares

(9] bienes materiales

Social Economico

Comunicativo

Nota. La Figura 1 muestra el arbol de problemas de la situacion del

trabajo doméstico no remunerado de las mujeres en el contexto

familiar. Fuente: Elaboracion propia.

1.4 Hipotesis de lainvestigacion

1.4.1 Hipotesis explicativa

Si los joévenes universitarios reconocen la importancia del
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trabajo doméstico no remunerado y las labores de cuidado, se
cuestionaran y participaran activamente en sus hogares,
disminuyendo la desigualdad en la responsabilidad de estas

labores.

1.4.1 Hipétesis propositiva

Si se visibiliza la importancia del trabajo doméstico no
remunerado de las mujeres, mediante una estrategia
comunicativa transmedial en los jévenes universitarios, sera
posible cambiar la percepcidon en las nuevas generaciones

sobre la equidad en la distribucion de las tareas del hogar.

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo general
Visibilizar la importancia del trabajo doméstico no remunerado
y las labores de cuidado en los hogares, por medio de una

estrategia de comunicacion transmedia, enfocada en los
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jévenes universitarios, de modo que se transforme la

percepcion sobre la equidad en la distribucion de dichas tareas.

1.5.2 Objetivos especificos

e Reconocer los factores que inciden en la falta de
equidad en la distribucion de las tareas domésticas y de

cuidado en el hogar.

e |dentificar la percepcién de los jovenes universitarios
frente al trabajo doméstico no remunerado y las labores
de cuidado en los hogares.

e Establecer parametros y herramientas que faciliten la
visibilizacién del trabajo doméstico y las labores de
cuidado en los hogares de los jovenes universitarios.

e Crear una estrategia comunicativa transmedial que
muestre a los jévenes universitarios la importancia de la
equidad en la distribucién de las tareas domésticas y de

cuidado en el hogar.
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e Evaluar el alcance de la estrategia comunicativa en los
jovenes universitarios, midiendo la percepcién que
presentan frente al trabajo doméstico no remunerado y

las labores de cuidado.

1.6 Planteamiento metodolégico

Para abordar el problema de la investigacion se planea utilizar
una metodologia mixta, con un enfoque proyectual, basado en
el Disefio de experiencia de usuario, el cual consta de un
proceso comunicativo, en donde el disefiador es mediador con
el cliente y los usuarios, y logra un equilibrio dentro de su
producto para representar las necesidades de ambos (Ronda,
2013). Poderosas toma como referencia las etapas de la
creacion de software, aunque en ultimas no se llegue a un
producto de este tipo, por la claridad en cada etapa y el

acercamiento con el usuario.
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En la primera fase de investigacion se busca indagar al
méaximo acerca del problema, el usuario, el contexto y la
problematica, para esclarecer las necesidades y demandas e

identificar la solucion adecuada.

En la segunda fase de organizacion, se definen los
criterios técnicos de acuerdo con las necesidades de los
usuarios, segun los datos obtenidos en la fase anterior,
jerarquizando los contenidos, por medio de diagramas,

anotaciones y borradores de un posible prototipo.

En la etapa de disefio, se crean los primeros prototipos
de acuerdo con los requerimientos definidos en la etapa
anterior y se definen los primeros prototipos de baja y alta

fidelidad.

Y finalmente en la dltima etapa de la metodologia se

realizan los testeos con el usuario, para verificar si se han
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cumplido los objetivos propuestos en el desarrollo del proyecto

en torno a las necesidades planteadas.

Figura 2.

Esquema Disefio de Experiencia de Usuario

Disefio de experiencia de usuario

R
Indagacion a Organizar la Iniciar la fase de Testear el prototipo
profundidad de informacion creacion en base a del producto
la problematica obtenida y los resultados
convertirla en obtenidos
un producto
2 3 4
_ ./
» » »
3 - - L - s, g . ~ L
Investigacion Organizacion Diserio Prueba

(Ronda Leén, 2013)

Nota. La Figura 2 muestra el esquema de las etapas que sigue la
metodologia del disefio de experiencia de usuario para la creacion de

software. Fuente: Elaboracion propia.
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1.7 Alcances y limitaciones

1.7.1 Alcances

La estrategia de comunicativa transmedia se centrara en la
visibilizacién del trabajo no remunerado, y en su mediacion en
las redes sociales, de esta manera se contribuye al
reconocimiento de la problematica en los hogares.

El proyecto se centra exclusivamente en el trabajo no
remunerado, dentro de toda la clasificaciéon de trabajos del
cuidado que existen, y solo se llevara a su desarrollo desde el
disefo.

El estudio de los datos explora las opiniones de mujeres
gue estan laborando actualmente en el sector doméstico sin
remuneracion y llevan en promedio mas de tres afios en esta
labor, para asi conocer su experiencia y tener datos acertados

sobre lo que ellas piensan acerca de esta labor.
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1.7.2 Limitaciones

El periodo de tiempo para el desarrollo de la investigacion y la
creacion de un producto digital o multimedial, comprende una
duracion de dieciséis semanas.

En cuanto al aspecto econémico, solo se cuenta con

recursos propios para la elaboracion del proyecto.

2. Base tedrica del proyecto

2.1 Marco referencial

A lo largo del documento se encuentran las referencias de
varios autores y autoras que tratan el tema del trabajo no
remunerado y desigualdad de género. La mayoria de estos
textos fueron recopilados de la bases de datos de la
Universidad colegio mayor de Cundinamarca, tales como
Business Source Premier y Academic Search Premier.
También, se encontraron articulos de periédicos, articulos

estadisticos, ensayos de la plataforma de Google académico, y
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de las diferentes paginas gubernamentales que hacen

referencia al trabajo no remunerado.

2.1.1 Antecedentes

2.1.1.1 Internacional. Esquivel (2011) en la investigacion
hace una invitacién a la reflexion sobre el tema de la igualdad
de los trabajos de cuidado, involucrando a la agenda de
desarrollo de los paises latinoamericanos. Para que haya un

desarrollo y respaldo por parte de todas las naciones.

2.1.1.2 Nacional. Pulecio (2013) en su tesis de grado “El
costo de oportunidad de una mujer colombiana de estar en la
economia del cuidado”, indaga sobre el costo del trabajo no
remunerado, otorgandole un valor monetario en la economia de
Colombia. Utiliza una metodologia basada en el trabajo de
Heckman, para estimar un valor en el mercado laboral,
calculando la probabilidad segun el tiempo, su nucleo familiar y

sus ingresos mensuales. Es necesario un cambio en beneficio
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econdmico, para darle la importancia y que se disminuyan las

discriminaciones y violencia en el contexto doméstico.

Palacios (2014) en su ensayo sobre el trabajo no
remunerado, brinda la informacion sobre este tema a nivel
nacional, y como el pais contribuye a la importancia de esta
labor en los hogares. Hace énfasis en su valoracién y en las
desigualdades de género que se presentan. Al final retoma el
sentido de poner en valor esta labor, como productor de bienes,
para el desarrollo de nuevas generaciones en la economia.

Campillo (2017) en su articulo indaga sobre dos
escuelas econOmicas y sus argumentos sobre el trabajo
doméstico. El propdsito es la visibilizacion del papel de la mujer
y el trabajo no remunerado. Como conclusiones que apoyan al
proyecto, se plantea un nuevo paradigma de desarrollo que
promueva la equidad en el trabajo de cuidado, no solo como
aporte a las mujeres, sino en la economia.

Padillo (2017) en su articulo sobre la economia del
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trabajo y desarrollo humano, resalta la desigualdad de género,
en la distribucion del trabajo del cuidado, registrado por la
encuesta del uso del tiempo en Colombia. Indaga sobre los
conceptos de economia del cuidado, derechos y obligaciones,
gue se deben garantizar dentro del Estado.

2.1.1.3 Linea de tiempo. Desde el principio de la historia,
se ha visto el oficio doméstico como una forma de esclavitud,
dependiendo de la habilidad que tuviera la persona se le
atribuia la responsabilidad en un oficio. Ya mucho después,
gracias a la abolicion de la esclavitud y a la industrializacién, se
da un avance y reconoce como nombre de trabajo doméstico,
aunque ya en el siglo XX se siga viendo como una obligacion a
la mujer (para mas informacién revisar el Anexo E linea del

tiempo)

2.1.2 Marco tedérico contextual

En el siguiente apartado se encuentran los diferentes
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conceptos, estudios y opiniones que ponen en contexto la
problematica del trabajo no remunerado y la desigualdad de

género en este sector laboral.

2.1.2.1 Trabajo no remunerado en la economia del
cuidado. Lo que se conoce como economia del trabajo, tiene
sus inicios en el debate sobre el trabajo doméstico de los afios
70s, alli se buscaba comprender la relacion entre el capitalismo
y la divisién sexual en el trabajo. Ya que se tenia la idea, de
gue el trabajo doméstico era un requerimiento dentro del
capitalismo, que forman los estereotipos de hombre proveedor

de recursos, y mujer cuidadora y consumidora en el hogar.

De esta manera el trabajo doméstico paso a ser trabajo
reproductivo, dando énfasis en la maternidad y la
responsabilidad de la mujer dentro de este, pero seguia sin
mencionarse la remuneracion y la importancia dentro de los
ambitos politicos, economicos, sociales y de bienestar

(Esquivel, 2011).
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Dando énfasis en el cuidado y el concepto de bienestar,
gue no estan relacionadas dentro del concepto de trabajo no
remunerado, y que en la mayoria de los discursos no es
evidente en las politicas publicas del esfuerzo que se realiza a

nivel doméstico (Palacios, 2014).

Se tiene en cuenta, el hecho de la sustentacién y
crianza de los miembros de la familia, pero poco se conoce
sobre como esto guia al desarrollo de nuevas generaciones y

de trabajadores que aporten a la economia de la sociedad.

2122 Los hogares colombianos en el trabajo
doméstico. El estudio realizado por la CEPAL sobre la
evolucion de las estructuras familiares en América Latina
(2014), muestra un aumenté de familias unipersonales, y
monoparentales con jefatura femenina, lo dltimo es mas
frecuente en los estratos bajos; ademas, de la caida en la
cantidad de hogares biparentales, tomando una perspectiva del

cambio en las relaciones familiares.
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Palacios (2014), indaga en que la familia sigue siendo
el ndcleo de la sociedad en la produccion de bienes y la
prestacion de servicios, la cual se encuentra sufriendo cambios
debido a factores demogréficos, econémicos y culturales. En
Colombia se muestra un aumento de familias con solo un
representante, o como se le conoce “cabeza de familia”, y que

en su mayoria son mujeres.

Este cambio se debe a la perdida de la dependencia
masculina y la autonomia econémica que adquiere cada vez
mas la mujer. Aunque, la participacién en el mundo laboral va
tomando mas fuerza por parte del género femenino, aun se le
recalca las responsabilidades dentro del hogar, aumentando su

carga horaria.

Sin embargo, las mujeres gastan mayor tiempo en las
tareas del hogar y cuidado infantil provocando que la gran
mayoria no estén en la capacidad de pensar en su propio

bienestar o centrarse en otras actividades, limitando su
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posibilidad de tener ingresos propios o un empleo formal que le
brinde prestaciones sociales y la jubilacion a largo plazo

(Pulecio-Duarte, 2013).

Los cambios estructurales dentro de los hogares
colombianos, y sus relaciones frente al trabajo no remunerado,
han sido necesarios dentro de la cultura y la economia, que
alienta al empoderamiento femenino (Palacios, 2014); pero,
gue no va a acompafiado de una distribucién equitativa frente
a las responsabilidades del trabajo no remunerado, y que hace

gue pierda la importancia y relevancia en su contexto.

Segun Saldias: “La creencia de que hay unos trabajos
para hombres y otros trabajos para mujeres constituye una de
las mas injustas divisiones del trabajo que haya conocido la
humanidad” (2003), y da paso a la brecha de género de la que
se viene hablando en los ultimos afios, pero, es invisible y poco

argumentada en los hogares colombianos.
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2.1.2.3 Desigualdad de género en la evolucion histérica.
Segun el articulo Desigualdad de género de Diez (2015) los
humanos hacen miles de afios, se organizaban en pequefios
grupos de cazadores, el estatus de las mujeres y hombres
estaba relacionado con su biologia (capacidad reproductiva,
fuerza, velocidad) y las condiciones del entorno, de acuerdo a
la region. Pero, la responsabilidad de la mujer fue
progresivamente relegada al cuidado del hogar y lo domestico,

y para el hombre fue asumir el rol de la “cabeza de la familia”

En los siglos XVII y XVIII se abrieron las oportunidades
de empleo para las mujeres en el servicio doméstico de las
familias pudientes. Sin embargo, la subordinacion politica y de
estudios profesionales seguia siendo para los hombres; esto
dio paso a las revoluciones que plantearon la declaracion de
los derechos de la mujer y la ciudadana. Con el tiempo, dio
paso a una proyeccion mundial de igualdad, y movimientos

feminista que alzan la voz en contra del régimen patriarcal.
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Aun asi, la igualdad de género que se desea alcanzar,
segun la agenda 2030 presentada en la ONU, tiene que buscar
el acercamiento de toda la poblacion, al entender el contexto
historico y cambiar las ideologias de roles de género que siguen

culturalmente en muchos paises y en especial Colombia.

2.1.3 Marco teoérico disciplinar

En el siguiente apartado, se presenta los conceptos y
definiciones del contexto desde el disefio digital y multimedia, y
también de las herramientas que apoyan la construcciéon de la
estrategia comunicativa transmedial.

2.1.3.1 Estrategia de comunicacién transmedia. Henry
Jenkins en su libro Convergence culture (2008), menciona que
la narraciéon transmediatica surge de la convergencia de los
medios, lo define como el crear mundos con una relacion a
través de las diferentes plataformas mediaticas y la creacion de

un recorrido que se espera guie al espectador en toda la
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experiencia. Aun asi, hay que entender que cada “mundo” por
separado ya se entiende, pero el desarrollo completo de la
narrativa transmedial deja en claro todo su contenido.

En parte la estrategia de comunicacion tiene como
objetivo definir el cdmo se presenta la informacién y que tipo de
herramientas son apropiadas en su ejecucion, y segun Carlos
Scolari en Narrativas transmedia (2013), cuando habla de los
medios y plataformas en los que la narrativa transmedia da una
mejor experiencia frente al espectador o usuario, se debe
escoger con cuidado la manera en que se interactla con el
contenido y como fluye en los diferentes medios, para que de
esta manera no se pierda el interés de la informacion.

Scolari afirma que para facilitar la vivencia de una
experiencia transmedia enriquecedora, los relatos deberian
pensarse como historias mas flexibles y abiertas que las
tradicionales (Scolari,2013).

Asi que cuando se menciona que Poderosas es una

estrategia de comunicacion transmedia, se presenta la
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proyeccion del contenido sobre las mujeres que se dedican a
este trabajo no remunerado, y como fluye la narrativa en los
diferentes medios con los que interactda el usuario.

2.1.3.2. Estrategia de posicionamiento redes sociales. La
propuesta inicial del Marketing mix en los afios 60 durante su
creacion por McCarthy, estaba sostenido bajo 4 pilares
fundamentales: precio, producto, punto de venta, promocion,
pero esto ha cambiado para adaptarse a los nuevos
requerimientos del siglo XXI (Adame, 2019).

Es necesario que la estrategia gire en torno a un
producto o servicio que se le ofrece al publico, la experiencia
auditiva e interactiva esta vinculada a ser ese producto, pero,
todo gira entorno a la narrativa transmedia y produccion de
contenidos audiovisuales y piezas gréficas.

El precio es fundamental en las estrategias de
marketing, aunque para Poderosas, no es esencial ya que la
manera de obtener alguna ganancia, es con la fidelizacion de

los usuarios.
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El punto de venta es el escenario donde los usuarios
navegan e interactian con el contenido, debido a la edad de los
usuarios, y el tiempo de consumo de redes sociales, se elige
gue la manera mas efectiva de comunicar es a través de
Instagram, TikTok y Spotify.

El cuarto pilar es promocién, quiere decir, cuando la
marca y el lanzamiento, en el caso de Poderosas, la
experiencia auditiva e interactiva, se crea una campafia de
expectativa, y retroalimentaciébn constante de que tipo de
contenido recibe mas interacciones, ¢y cOmo se puede seguir
promocionando el contenido?, Desde el hecho de seguir
probando, contenido en diversos formatos (reels, historias,
IGTV, carruseles, ilustraciones etc.).

2.1.3.3 Disefilo de experiencias de Usuario. La
metodologia que se abarca en el proyecto Poderosas, se
integra con el enfoque de disefio de creacion de software e
interaccion. Aunque el producto final no tenga la necesidad de

ser un programa de navegacion, se tienen en cuenta las etapas
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de investigacién y organizacion de los datos, en donde el
usuario es la pieza fundamental en el proceso y da paso a la
comprension de esta informacion en algo tangible.

Jesse James Garret (2002) en su enfoque de UX
(Experiencia de usuario), muestra las labores de arquitectura
de informacién y disefio de interaccién. Alli presenta los niveles
en las interfaces web, dando inicio por el disefio visual hasta ir
a lo mas abstracto que son las necesidades del usuario. Se
menciona la concepcién de la informacién que arroja el usuario,
a la culminacioén en el tratamiento visual, con gréficos, textos y
componentes de la navegacion, se tiene en cuenta el disefio de
interaccion la Ultima capa del prototipo final.

Como toda metodologia de disefio, la experiencia de
usuario no es rigida y puede haber cambios dependiendo de la
finalidad y el tipo de usuario a quien se dirige la informacién, en
el caso de las etapas de creacion de software se condiciona a
tres factores indispensables: el contexto, el contenido y los

usuarios. En el disefio de experiencias no existe nada absoluto
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y las decisiones del disefiador varian dependiendo de los tres
factores mencionados (Ronda Leon. R, 2013).

“En conclusion, podemos definir la Experiencia del
Usuario como la sensacion, sentimiento, respuesta emocional,
valoracién y satisfaccion del usuario respecto a un producto,
resultado del fenémeno de interaccion con el producto y la
interaccion con su proveedor” (Valero, s.f).

Es por esto, que el presente proyecto es flexible con el
usuario, ademas de que se tiene una respuesta mas clara sobre
la satisfaccion y emociones con respecto al producto, por ende,
es la forma mas factible y efectiva de para el proyecto.

2.1.3.4 Experiencia sonora: podcast interactivo. El
podcast es un formato que esta tomando mucha popularidad
en la actualidad, ya que es una herramienta que atrae a los
seguidores en redes sociales, convenciendo més al publico de
seguir con la experiencia. Desde el 2004, se usa el termino
Podcast para archivos adjuntos con este tipo de informacion.

Mario Castro, productor de Radio Universidad del Rosario,
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afirma que el podcast facilita la conexion y consumo en los
dispositivos digitales, ya que tiene la posibilidad de descargar,
de esta manera, se puede escuchar en cualquier lugar y
momento que el publico lo prefiera (Jauregui, 2020).

Para que el podcast no solo permanezca en el audio,
sino pase a ser una experiencia que el usuario disfrute e
interactie con ella, se plantean historias no lineales y de
decision del mismo espectador. Por ello se menciona la técnica
de storytelling, asi el objetivo del podcast pasa de solo contar e
informar, a que el publico se conecte emocionalmente con la
historia.

Al tener una historia clara que atrape a los jovenes
universitarios, se incluye la interaccion dentro del podcast,
pasando de solo oir a tomar decisiones que dejen diferentes
desenlaces de la historia y que llamen mas el interés del
usuario. De esta manera, se construye toda la experiencia
sonora en torno a la percepcion de los usuarios y de aquellas

mujeres que cuentan sus experiencias frente al trabajo no



remunerado.

2.1.4 Marco conceptual

Tabla 1

Tabla de los conceptos importantes del proyecto

Concepto

Definicion

57

Desigualdad de
género
(Diez, 2015)

Lo que plantea Diez
(2015) es que a través de
la historia, se ha ido
formando el ideal de los
roles que debe
desempefiar una persona
dependiendo de su sexo,
0 como se le conoce
gracias a la economia
feminista, del género, esta
es una razén, por la cual
a ciertas
responsabilidades
politicas, econdmicas y
sociales, se les atribuye
mMAas importancia a un
género en particular;
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como se presenta a lo
largo de la historia, tiene
mas valor lo que realizan
los hombres con respecto
a las mujeres, creando
hacia la brecha de género
gue se conoce hasta el
momento. Y en el trabajo
no remunerado la
desigualdad de género es
de ambito laboral y
familiar, ya que la
distribucion de las
responsabilidades y la
carga temporal en la
realizacién de estas, deja
en desventaja a el género
femenino.

Trabajo
(RAE,2021)

El diccionario de la Real
Academia Espafiola
define el trabajo como
“esfuerzo humano
aplicado a la produccién
de la riqueza”, el trabajo
se concibe como la
aplicacion de la actividad
gue se aplica a producir,
bienes, servicios, de la
cual se obtiene una
remuneracion econémica
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Trabajo no
remunerado
(Organizacion
Internacional del
Trabajo, s.f.)

Es todo aquel que se
realiza sin recibir ningln
valor o reconocimiento
econémico, que incluye
distintas tareas y
regularmente es asumida
por las mujeres los
trabajos no remunerados
se dividen en tres
categorias:
Cuidados directos: Ayudar
a bafarse, vestirse o
comer, llevar o
acompafar cuando se
requiere.
Cuidados indirectos:
Limpiar, lavar la ropa,
cocinar o realizar las
compras para satisfacer
las necesidades las
personas que integran el
hogar.
Cuidados pasivos: Vigilar
0 cuidar personas que
necesitan
acompafiamiento u
atencion (nifos, adultos
de la tercera edad,
personas en condicion de
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discapacidad o enfermos).

Economia del cuidado
(Salvador, 2007)

“La economia del cuidado
se define como el trabajo
realizado,
primordialmente en la
esfera doméstica, para el
cuidado de las personas
gue se complementa con
trabajo asalariado en el
hogar, trabajo asalariado
en los servicios publicos y
privados y trabajo social
voluntario. Existe, por lo
tanto, una esfera de esa
economia del cuidado que
es remunerada y otra que
€s no remunerada”

Visibilizacion
(RAE, 2021)

Segun fundéu, el
concepto de visibilizar
hace referencia a sacar a
la luz. La real academia lo
coloca como “hacer
visible artificialmente lo
gue no puede verse a
simple vista, como con los
rayos X los cuerpos
ocultos, o con el
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microscopio los
microbios”.

Nota. Se plantean diferentes conceptos claves que guian el desarrollo
del proyecto, comenzando por el trabajo no remunerado, hasta temas
generales como la desigualdad de género frente a las situaciones de
trabajo de cuidado. También incluyen conceptos disciplinares como
visibilizacion, y estrategia de comunicacion. Fuente: La tabla es de
autoria propia, y las citas respectivas son de Diez, 2015; Organizacion
Internacional del trabajo; RAE, 2021; y Salvador, 2007.

2.1.5 Marco institucional

En este apartado se menciona las entidades con las cuales el
proyecto puede contribuir en la visibilizacion del trabajo
doméstico no remunerado, en pro a un avance en la igualdad y

equidad de la distribucion de las tareas del hogar.

2.1.5.1 ONU Mujeres en Colombia. ONU Mujeres es la
organizacion defensora de las mujeres y nifias en el mundo,

guien reconoce los derechos de ellas en favor por disminuir las
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diferencias de género, la violencia y demas problematicas con

referencias a las mujeres en el mundo.

En Colombia, la organizacion trabaja en 5 territorios y
su principal oficina nacional se ubica en Bogota, abarca mas de
25 departamentos y mas de 50 municipios. La principal gestién
en el pais, es la aplicacion de normativas y la capacidad
gubernamental para garantizar el cumplimiento de los derechos

de las mujeres (ONU Muijeres, 2020).

En una proyeccién a largo plazo de Poderosas se
buscaria trabajar con ONU Mujeres para que se reconozca la
importancia del trabajo doméstico no remunerado en los

ambitos politicos, econdémicos y sociales.

2.1.5.2 Secretaria Distrital de la Mujer. La secretaria
Distrital de la Mujer es la entidad que se encarga del
reconocimiento de los derechos humanos de las mujeres, de

esta forma lograr la igualdad de género, incorporando las
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politicas publicas y el que hacer institucional de las demas

administraciones publicas.

Ademads, la secretaria de la mujer se encarga de que las
mujeres sean escuchadas, con la creacion de proyectos,
planes y programas de politicas publicas distritales que
garanticen los derechos y promuevan la autonomia de la mujer

en Bogoté (Secretaria Distrital de la Mujer, 2016).

La secretaria distrital de la mujer apoyaria la
visibilizacién del proyecto Poderosas, en base a las historias
reales de las mujeres en diferentes contextos a través de las

localidades.

2.1.5.2 Universidad Colegio Mayor de Cundinamarca -
Museo de la Mujer. Es un escenario que permite interactuar a través
de la construccion de reflexiones, dialogos, exposiciones, propuestas
y otras maneras de comunicacién participativa, que busca la
vinculacion de mujeres de todo tipo de comunidades a nivel

internacional y nacional. La principal mision es resaltar el desempefio
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de la mujer, sus luchas en la construccién de una sociedad mas
equitativa, y darle importancia a los campos donde se desenvuelve y

expresa su libre personalidad.

El museo de la mujer ha sido punto de referencia para
Poderosas ya que, desde su influencia comunicativa en la forma en
que buscan resaltar los hechos y vivencias de las mujeres en su

contexto.

2.1.6 Marco legal

2.1.6.1 Ley 1413 de 2010. El congreso de la republica,
con el objetivo de la regulacidon e inclusion del trabajo no
remunerado a la economia del pais, toma la medida de ley que
expone la economia del cuidado como todas aquellas
actividades que se realizan dentro del hogar y no son
remuneradas (Ley 1413, 2010).

También, para la contribucion con el trabajo que

realizan las mujeres en el desarrollo econémico y social del
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pais, es claro la definicion del concepto economia del cuidado,
como el mantenimiento y cuidado de los demés miembros de
la familia, ademas de otras actividades que se realizan dentro
del hogar.

Asi mismo, esta ley da paso a la Encuesta del Uso del
Tiempo como herramienta de medicion para la regulacion de
este tipo de actividades, y que la labor del trabajo doméstico no
remunerado tome importancia dentro del sector econdémico.
Esto es base fundamental en la investigacion del proyecto
Poderosas, ya que a partir de las cifras que se muestran se

hace un analisis del contexto de la problematica.

2.2 Estado del arte

Figura 3.
Imagen de las publicaciones en Instagram De Machos a

Hombres



66

5 RAZONES POR
LAS QUE CADA
VEZ MAS, HOMBRES|
DECIDEN.QUED

EN CASA"

! IDMAH

rollo de
Idd A Hgmoca

Nota. La Figura 3 muestra una de las piezas graficas del Instagram
De Machos a Hombres. Fuente: Instituto para el Desarrollo de

Masculinidades Anti Hegemonicas (IDMAH), 2022.

Instituto para el Desarrollo de Masculinidades Anti
Hegemonicas (IDMAH) propone una forma de comunicacion
por redes sociales, en donde crean contenido con referencia al

tema de las nuevas masculinidades, y el como los hombres
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pueden cambiar sus modos de actuar. De esta manera, se
crean mas aportes a la igualdad de género y se impulsa el
desarrollo de nuevos roles dentro de los ambitos sociales, sin
perder su reconocimiento como hombres (Instituto para el
Desarrollo de Masculinidades Anti Hegemoénicas [IDMAH],
2022)

De Machos a Hombres sirve para Poderosas en cuanto
la forma de mostrar el contenido, en particular el tono
comunicativo a la hora de hablarle a sus seguidores, y el uso
de carruseles en las publicaciones, dando mas informacion y

contexto a su idea inicial.

Figura 4.

Imagen del sitio web de la Fundacién llusion Viril
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™

Nota. La Figura 4 muestra la pagina de inicio del sitio web de la

fundacion ilusién viril. Fuente: Fundacioén llusiéon Viril, 2022.

La fundacion ilusion viril de Chile, trabaja en la
prevencion de la violencia de género y de la construccion del
pensamiento critico en las nuevas masculinidades. Sus piezas
gréficas reflejan la imagen del hombre y los colores llaman la
atencion. Su mensaje es muy claro frente a la violencia de
género y como desde las redes sociales aportan datos sobre el
tema y fotografias que reflejan el género masculino (llusion

Viril, 2022).
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llusion Viril aporta a Poderosas las distintas maneras en
gue se puede usar el color para romper el estereotipo y reforzar

un concepto que cambia los imaginarios de género.

Figura 5.
Imagen de primer episodio del podcast “Aqui hablamos todas”

de ONU Mujeres

e Spotify

Capitulo 1: Aqui hablamos
todas

sept 2020 . Aqui Hablamos Todas
Seguir

Capitulo 1
Aqui hablamos todas — °
Carolina Cuervo, Amalia Andrade y Alejandra Borrero 192 15 ces

Nota. La Figura 5 muestra una captura del primer episodio del
Podcast que se puede escuchar en Spotify, producido por ONU
Mujeres, la Consejeria Presidencial, el Ministerio de las TIC y la
Embajada Suecia. Fuente: El espectador. Aqui hablamos todas: un
pédcast de mujeres para mujeres (2021).

El podcast “Aqui hablamos Todas” reune a varias



70

mujeres colombianas que cuentan sus experiencias, sus
logros, trabajos, metas y ocupaciones. También mencionan la
importancia y la necesidad de expresar sus derechos como
mujeres. Este podcast se cre0 gracias al aniversario niumero 25
de la Conferencia Mundial de la mujer en 1995 en Beijing,
China. Alli se reuinen las opiniones sobre igualdad de géneroy
el avance en el desarrollo de mujeres y nifias dentro de los
diferentes contextos y roles de la sociedad colombiana.

La manera de produccion de “Aqui Hablamos Todas” es
de referente para el podcast de Poderosas, por su narrativa
espontanea, sus historias del dia a dia, y como la forma de

contar los relatos es amena para todo publico.

Figura 6.

Imagen de Podcast “Divina Ignota”



71

A Conectando para contar historias

Divina Ignota

Nota. La Figura 6 muestra el Perfil de Spotify del podcast “Divina
Ignota” en companfia con el museo de la mujer. Fuente: Podcast
Divina Ignota, 2021.

Divina Ignota, es un podcast realizado por mujeres
universitarias que encuentran en sus gustos, la manera de
desarrollo de un proyecto dentro de su profesion. En conjunto
con la fundacién Voces lideres de Colombia de Armenia,
cuentan las experiencias, relatos y sentimientos sobre las
mujeres reclusas de Colombia.

Se tomo de referencia el estilo de publicacion del
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podcast “Divina Ignota”, en donde se partian en capsulas los
capitulos mas largos, creando mini episodios de menor
duracién y que dejan al publico con mas expectativa de la

historia.

2.3 Caracterizacion de usuario

A causa de la pandemia de Covid-19!, se han encontrado
varias noticias que muestran la necesidad de las personas por
estar en sus hogares, ya sea por causa del desempleo o por el
mismo confinamiento, dando luz a la importancia de las tareas
del hogar e involucrando a todos los miembros de la familia a
la realizacion de estas labores. Por ello nuestro usuario ideal

son los jovenes universitario de 21 a 26 afios.

1 Covid-19: es una enfermedad causada por el nuevo coronavirus conocido
como SARS-CoV-2. Se tuvo noticia por primera vez de la existencia de este
nuevo virus el 31 de diciembre de 2019 en Wuhan.
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En el rango de edad en el que se encuentran los
usuarios, se les conoce como generacion Z o iGen, son
aquellos nacidos entre 1994 y 2010 (Sanchez, 2018); son
personas que tienen mas facilidad en el uso de las nuevas
tecnologias, ya que la mayoria son nativos digitales, y tienen
un mayor control de la informacién gque reciben en los medios

digitales.

Segun en Datareportal, Kemp (2021) muestra las
estadisticas que se llevan en Colombia, sobre el uso los medios
digitales y redes sociales. En el 2021 y 2022, las edades que
mas consumen avisos y publicidad en redes sociales son los
usuarios entre 25 a 34 afios con un 14,8%, y le siguen los

usuarios de 18 a 24 afios con un 12,6%.

Por esta razon se indaga a los jovenes universitarios,
sin importar su género, sobre sus actitudes, miedos,

necesidades, ocupaciones y tiempo que consumen a diario. De
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esta manera, el acercamiento en los medios digitales, de la

posibilidad de un mejor desarrollo en el proyecto.

Figura 7.

Tarjeta Persona usuario 1

Caracteristicas Necesidades 0 motivaciones

-Tiene 26 afios ;

o o - -En sus ratos libres le gusta leer
-Estudia ingenieria Electronica i . -
E -Considera que el trabajo doméstico
-Esta en octavo semestre

no remunerado es importante

-Vive con sus tios y sus primas porque es la menera de cuidar de tu
-Vive en Ciudad Bolivar propio entorno y que se sienta mas

-No tiene pareja, ni hijos ameno, que no este sucia y que sea

-Hay 7 personas en su nicleo una tarea de todos los dias

-Usa mas las redes sociales que apli-

Escenano caciones moviles

-Cree que ahora ya hay un cambio

en el hogar y en los roles y que esto DEIW [}u[}ununa

-Hace 6 horas de trabajo doméstico se debe seguir reforzando, y salien-
ala semana doalaluz

-Su tia le ensefio a realizar estas la- -Considera que el trabajo domestico
bores quita tiempo de su dia en el que

-Lo que menos le gusta son las podria dedicar a hacer otras cosas de
tareas de la cocina, como lavar loza y su interes.

Nota. La Figura muestra la tarjeta persona del usuario nimero uno,
en este caso un joven universitario de la facultad de ingenieria de la

Universidad Nacional. Fuente: Elaboracién propia.



Figura 8.

Tarjeta persona usuario 2

Garacteristicas

-Tiene 21 afios

-Estudia medicina veterinaria
-Esta en septimo semestre

-Vive con sus papéas y su hermano
-Vive en Cofradia

-No tiene pareja, ni hijos

-Hay 4 personas en su nucleo

Escenario

-Hace 3 horas de trabajo doméstico a
la semana

-Su papa se encarga de las labores de
cuidado

-Lo que menos le gusta son las tareas
de la cocina

Necesidades 0 motivaciones

-En sus ratos libres le gusta salir con
sus amigos

-Considera que el trabajo del hogar
debe ser equilibrado en las cargas de
todas las personas que viven en el
hogar.

-Usa mas las redes sociales que aplica-
ciones moviles

-No le queda mucho tiempo para hacer
trabajo domeéstico, le gustaria aprender
a hacerlo mas eficientemente.

-Escucha muchos podcast cuando va en
el transporte publico

75

b (1

Valentina Gallego

Nota. La Figura muestra la tarjeta persona del usuario himero uno,

en este caso un joven universitario de la Facultad de Ingenieria de la

Universidad Nacional. Fuente: Elaboracién propia.
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3. Desarrollo de la metodologia, analisis y presentacion de

resultados
En este apartado se encontrard el desarrollo del proyecto,
correspondiente a la metodologia mencionada en el primer capitulo,
sus fases las herramientas utilizadas, los testeos y sus resultados

correspondientes.

Figura 9.

Herramientas de la metodologia de disefio de experiencia de

usuario.
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Diseino de experiencia de usuario

e % -Prototipos de media -Testeo 1-2
‘ -Matriz de hipdtesis
-Arbol de problemas i S fidelidad -Entrevistas con el
-Arbol de objetivos de g
Tarjeta persona disefio -Benchmarking usuario
Mapa de actores 2 " Guion tecnico Test de experiencia de
& -Matriz de informacién ;
-Sondeo -Guion literario usuario
-Storytelling
-Entrevistas con
expertos
1 | 2 3 4
= - J
- - > . . s } - ~ >
Investigacion Organizacion Diserio Prueba

Nota. La Figura muestra el esquema de las herramientas utilizadas

en cada fase de desarrollo del proyecto. Fuente: Elaboracion propia

3.1 Criterios de disefio

Se propone como criterio de disefio una estrategia de
comunicativa transmedia que visibilice la importancia del
trabajo doméstico no remunerado, en jovenes universitarios de
21 a 26 afios quienes no reconozcan la importancia, ni el valor

de esta actividad de comunicacion en sus hogares.
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3.1.1 Arbol de objetivos de disefio

Los objetivos de disefio surgen del objetivo general, el cual se
centra en “Visibilizar la importancia del trabajo doméstico no
remunerado y las labores de cuidado en los hogares, por medio
de una estrategia de comunicativa transmedia, enfocada en los
jovenes universitarios, de modo que se transforme la
percepcion sobre la equidad en la distribucion de dichas

tareas”.

Este proceso se llevara en 2 fases
e Generacion de empatia: El usuario debe reconocer la
importancia y el valor en su hogar del trabajo no
remunerado, y debe generar sentido de pertenencia por
medio de despertar emociones que le permitan conectar
con las personas que se dedican a estas tareas.

e Percepcion: El usuario debe reconocer la importancia
del trabajo no remunerado en su contexto, y generar
una nueva percepcion del valor de estas tareas

realizadas en el hogar.
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Figura 10.

Arbol de objetivos de disefio.

Arbol de objetivos de diseno

Sensibilizar a los jovenes universitarios entre los 21 a 26 afios sobre la importancia del trabajo domésti
no remunerado, a través de una estrategia de comunicacion transmedial que transforme su percepcion
sobre estas tareas

8BS

l . 1 =

.z ’ ' %
| .

Generacion de empatia | Percepcion

; "R LN

— Informacién funcional Usabilidad e interaccion

(Lenguaje cotidiano | (Apropiadén del problema\
i

\y claro > 4
(Alta idelidad enlos | (Cuestionamiento )
\_relatos(podcast) - [Recordacion )
[ Uso de cifras y estad[sticaé} i

(Generar emociones \
L

J

0 Storytelling 1

L_{ Despertar interés )

Nota. La Figura muestra el arbol de objetivos de disefio, con sus dos

fases de proceso. Fuente: Elaboracién propia

3.1.2 Requerimientos y determinantes de disefio

A partir de la informacion que se obtuvo de los usuarios, se
plantean los determinantes y requerimientos, los cuales buscan
responder a las necesidades de la problematica dentro del
contexto de los usuarios, ademas de que los factores

planteados sean efectivos en variedad, accesibilidad,
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informacion, estética y funcionalidad. (para mas informacion ver

Anexo F determinantes y requerimientos)

3.2 Hipotesis de producto

Teniendo en cuenta las necesidades y de la mano de los
usuarios, se formularon tres hipétesis del producto, enfocados
en un prototipo de disefio acorde a los determinantes y

requerimientos.

Figura 11.

Matriz de hipdtesis de producto 1.



81

Hipétesis 1 Prototipo

Si se visibiliza la importancia del traba
jo doméstico no remunerado en los
jévenes universitarios, se tomara con-
ciencia en las nuevas raciones
sobre la equidad en la distribucion de
las tareas del hogar

plall ismo lugar y

e tie macion re-

levante del tema o llame la atencién de los
Facil acceso a la informacion

Nota. La Figura muestra la propuesta de hipdtesis de productol.
Fuente: Elaboracién propia.

En la primera hipétesis se establece una pagina web en
donde se encuentre informacién acerca del trabajo doméstico
y se tenga la posibilidad de interaccién con usuarios, formando
asi una comunidad. Sin embargo, tiene como desventaja la
posibilidad de que no cumpla con el objetivo general, no
ocasione el impacto deseado y no llame la atencion de nuestros

usuarios.
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Figura 12.

Matriz de hipdtesis de producto 2.

Hipotesis 2 Prototipo

Aplicacién mévil que prese

Es innovador frente a la Que el uso de la aplicacion sea a
tematica rto plazo y no provogue ningun
~amDbio

Nota. La Figura muestra la propuesta de hipdtesis de producto 2.
Fuente: Elaboracién propia.

En la segunda hipétesis, se plantea una aplicacién mévil
donde se puedan subir consejos enfocados en el cuidado del
hogar y el quehacer doméstico.

Pero, aun asi, el uso de la app ayudara al aporte de

informacion mas no genera el impacto deseado en la poblacién
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enfocada del proyecto.

Figura 13.

Matriz de hipdtesis de producto 3.

Hipotesis 3 Prototipo

Nota. La Figura muestra la propuesta de hipdtesis de producto 3.
Fuente: Elaboracién propia.

Finamente para la hipétesis final, se plantea una
estrategia a través de redes sociales (la que frecuente con

regularidad) donde se visibilicen consejos acerca de las nuevas
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masculinidades y el trabajo doméstico.

Sin embargo, a lo largo de la investigacion esta
hipétesis fue comprobada a lo largo del proyecto, ver apartado
3.7 resultados de los testeos.

Al final se escoge la hipétesis tres aplicando una
estrategia que sea transmedia, y cuya narrativa guie al usuario
a través de los diferentes contenidos en redes sociales,

ademas de generar empatia con las historias que se presentan.

3.3 Etapa 1 Fase de investigar
De acuerdo a la primera fase de la metodologia de disefio de
experiencia en la primera fase investigar se buscaba a
comprender el problema, entender el contexto y el usuario.

En esta etapa se realiz6 una revision de fuentes
bibliogréaficas, arbol de problemas (dirigirse a la figura 1),

sondeo.
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3.3.1 Sondeo

Se aplica un sondeo a 10 jovenes universitarios de 21 a 26
afos, través de Googleforms de distintas carreras (dirigirse a
Anexo G Sondeo) con el objetivo de medir sus percepciones
acerca del trabajo doméstico no remunerado en sus hogares.
Esta encuesta se realiza antes y después de la implementacion
del producto.

Se compone de 18 preguntas que estan divididas en
dos partes, la primera hace una caracterizacion del usuario su
contexto, sus motivaciones, necesidades y sus percepciones e
ideas. En la segunda fase se centra en la manera como
consumen contenido en las redes sociales y cuales son sus
preferencias. De esta manera se dio un punto de partida para

la verificacion de la viabilidad la terca hip6tesis de producto.

3.3.2 Mapa de actores

Se construye un mapa de actores con el objetivo de reconocer

las distintas personas que participan en el entorno de la
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problematica, y como desde su contexto pueden incidir en el

tema de trabajo doméstico no remunerado.

Figura 14.

Mapa de Actores.

Mapa de actores

Amigos /
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sentimentg |
\
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Jévenes universitarios de \
22 a 26 afios
en el trabajo doméstico
|
Familiares |
lejanos ‘,“
/
Ncleo familiar /
Mamé, papa
hermanos
Medios de
comunicacién
Personas

3 con las que
S habita/

Comparieros
de la universidad
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Nota. La Figura muestra el mapa de actores realizado en la segunda

fase de la investigacidn. Fuente: Elaboracién propia.

3.4 Etapa 2 Fase organizacion
En la fase de organizacion se hizo un andlisis y clasificacion de
la informacién obtenida de la fase anterior, en donde se
tomaron los documentos de tesis cuya base era el trabajo
doméstico no remunerado, y se indago en las cifras de la
Encuesta nacional del uso del tiempo realizada por el DANE en
el 2020 (para mas informacion Anexo H matriz de
bibliografia). Y después se realizaron las tarjeta persona (ir a
la figura 7 y 8), asi se determina el usuario definitivo, su
contexto y necesidades frente a la problematica.

Para determinar los criterios y requerimientos de
disefio, con el objetivo de tener una base sélida para pasar a la
fase de disefio, se recopilaron varias referencias con respecto

al tema trabajo doméstico, en redes sociales y contenidos
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audiovisuales (dirigirse al apartado 2.2 y al Anexo |).

3.5 Etapa 3 Fase de disefio

En esta fase de disefio se busca dar una respuesta al objetivo
planteado, para esto se pasa a los primeros prototipos de baja
fidelidad (dirigirse a las figuras 16, 17 y 18) en base a la
informacion previamente definida en la fase de investigacion y
organizacion, se realiza benchmarking (dirigirse al Anexo |), a
través de la busqueda de referentes comunicativos en redes
sociales que aborden temas de género y desigualdad, con el
objetivo de brindar una solucién adecuada y llamativa para los
usuarios.

Para el podcast se realiza una prueba inicial de una
narracion (dirigirse al Anexo J primer podcast) de una mujer
gue se dedica al trabajo doméstico no remunerado en primera
instancia como una entrevista. Y se proponen los primeros
videos de redes sociales para TikTok en base a la busqueda de

referencias de contenido similar.
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El storytelling se propone para crear una experiencia
basada en los relatos de las diferentes mujeres que se dedican
al trabajo doméstico no remunerado (dirigirse al Anexo M
audios entrevistas). Para ello se crea un guion literario con
una historia de ficcion, no es una narrativa lineal, ya que puede
iniciar desde cualquiera de los cuatro fragmentos propuestos, y
un guion técnico para la produccién del podcast (ir al Anexo K

guion literario y Anexo L guion técnico).

3.6 Etapa 4 Fase de Prueba

En la fase de testeo se verifican con los usuarios la pertinencia
de los contenidos propuestos, realizando prototipos con el
objetivo de corregir o descartar la viabilidad (dirigirse al
apartado 3.7.1.2). Estos testeos indican con soportes
bibliogréaficos, si el producto es el correcto dentro de la

problematica y si es factible en la percepcion del usuario.
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Figura 15.

Herramientas utilizadas en la evaluacion o testeos.

Encuesta de percepcion del trabajo doméstico no
remunerado y labores de cuidado.

jHola! Esta encuesta se realiza con el propésito de identificar las percepciones acerca del trabajo domestico en
su hogar y su contexto, no hay preguntas buenas ni malas, solo queremos conocerlo més a fondo asi que le

pedimos que sea lo mas sincero posible.

Muchas gracias por su tiempo.

Nombre:

Texto de respuesta corta

Edad: *

Texto de respuesta corta

Género *
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Nota. La Figura muestra imagenes, la primera es una encuesta
realizada para evaluar la percepcién del usuario frente al tema, la
segunda es una entrevista a una mujer que se dedica a el trabajo
doméstico no remunerado y la ultima una entrevista por meet con

una usuaria. Fuente: Elaboracién propia.
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3.7 Resultados de los testeos
En el siguiente apartado se presentan en orden los testeos

realizados con los usuarios.

3.7.1 Primer testeo
El objetivo de este testeo es revisar la linea grafica del
producto, la pertinencia de los productos propuestos, como son
el podcast, Tiktok, parrillas iniciales. (dirigirse al Anexo N
carpeta primer testeo).

Se realiza el testeo a 6 usuarios entre los 21 y 26 afios,
3 testeos de caracter presencial y 3 de caracter virtual a través
de Googlemeet, en el cual se divide el testeo en cuatro
momentos; preguntas de contexto, informacién personal como
la edad, la cantidad de horas que se dedica al consumo de
contenido en redes sociales, preferencia de redes sociales,
actividades que realiza en su tiempo libre, momentos en los
cuales consume redes sociales y el contenido que prefiere.

El segundo momento se centra en la linea gréfica del



93

producto, y el tono comunicativo, paleta de color, relevancia de
la informacion, coherencia del contenido y la estética.

El tercer momento del testeo se centra en evaluar el
podcast la manera en cédmo se realiza la narracién, si se
entiende la historia, si es entretenido, si el formato de podcast
es adecuado para tratar la problematica, si la duracion es la
adecuada, los efectos de sonido y la musica.

El cuarto momento se centra en verificar los videos
propuestos para redes sociales, se verifica la narracion del
contenido, su pertinencia y su duracién, y la manera de
presentarlo (imagenes, animaciones, videos).

3.7.1.1 Evidencias (Prototipo, testeo y proceso de

iteracién). En base a esto se le presentan al usuario los

primeros prototipos de media fidelidad.

Figura 16.

Prototipo linea grdfica 1



Kronk
y el trabajo doméstico

:Las mamas son
culpables de los

hijos machistas?
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i
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Nota. La figura muestra el primer

Elaboracién propia

Figura 17.

Prototipo linea grdfica 2

94

5
Formas de machismo
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>

Feliz, alegre y fuerté

prototipo. Fuente:
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hDUUBIUSHS

- ¢Por que tender tu cama es Top 10 mejores canciones
(quemar calorias con mucho mas para limpiar
as tareas del hogar? importante de lo que parece?

Arroz con leche por conquistar sus suenos de

YO quiero encontrar mas libertad "e“l. a|egre y ruene

aunacompariera que quiera sofiar =
Valiente sil
(ue crea en ST misma

Sumisa no
ysalga a luchar

Nota. La figura muestra el primer prototipo. Fuente:

Elaboracion propia

Figura 18.

Prototipo linea grdfica 3
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6 Tips pam lavar la loza
en menos tlempo

JLas mamas son Recetas faciles v
culpables de los apidas para
hilos machistas? estudiantes

Nota. La figura muestra el primer

Elaboracién propia.

prototipo. Fuente:

3.7.1.2 Evidencias (Percepcion del usuario). Con el

protocolo de testeo (mas informacion en el Anexo N primer

testeo / protocolo), los usuarios tuvieron en cuenta que el



97

producto se mostraria de manera digital, por ello les fue muy
facil interactuar con el contenido en redes sociales y entender
de que trataban los videos presentados, ademas de que el

archivo podcast, fue mas llamativo y aceptado.

Figura 19.

Evidencia testeo Virtual

Propuestas Feed
Instagram

Nota. La figura muestra evidencia del testeo. Fuente:

Elaboracion propia.
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Figura 20.

Evidencia testeo Presencial

Nota. La figura muestra evidencia del testeo. Fuente:

Elaboracion propia.

3.7.1.3 Resultados del testeo.

Figura 21.

Diagrama de barras, tipos de redes sociales
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Tipos de redes sociales

W Qué tipo de red sacial prefieren los usuarios

Tik Tok Twitter Instagram Facebook Otras

Nota. Los usuarios prefieren el contenido de Tiktok e Instagram, se

definen estas dos redes sociales para el desarrollo de la estrategia

comunicativa. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 22.

Diagrama de barras, horas en redes sociales
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Horas en las redes sociales

Cuéanto tiempo duran en las redes sociales los
usuarios

2 2 Con frecuencia los
usuarios duran
entre 3- 4 horas en
las redes sociales

1 hora 2 horas 3 horas 4 horas 5 horas 6 horas +

Nota. Los usuarios en promedio dedican de 2 a 5 horas cada dia al

uso de redes sociales. Fuente: Elaboracion propia.

Los usuarios eligen la propuesta numero 1 para el
desarrollo de la linea grafica algunas correcciones como: paleta
de color mas amplia, colores mas vivaces, reticulas, para
mejorar la composiciéon de los elementos en las piezas,
tipografia palo y seco, acentos con color en los términos clave,
estilo gréafico unisex y logo minimalista (para méas informacion ir

al Anexo N carpeta primer testeo / resultados).
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Figura 23.

Diagrama circular. Piezas grdficas

Piezas graficas

m Propuesta 1

m Propuesta 2
m Propuesta 3

Nota. Los usuarios eligen la propuesta numero 1 para el desarrollo

de la linea gréfica. Fuente: Elaboracion propia.

Se verifica el uso del podcast (dirigirse al Anexo J

primer podcast) como pertinente para producto, se deben
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realizar estas modificaciones en los siguientes testeos. Se debe
utilizar el storytelling como técnica de comunicacion que busca
captar la atencién del usuario a través de la narracion de la
historia, con el objetivo de generar recordacion, crear un
vinculo emocional e interaccion con la temética. La narracion
debe sentirse organica, ho como una entrevista, al iniciar el
podcast se debe conocer mas sobre el protagonista de la
historia.

Para los videos en redes sociales, los usuarios
propusieron cambios como: el tono comunicativo a la hora de
hacer humor sin quitarle seriedad a la problematica y buscar
una manera amigable de mostrar las cifras, ya sea con
animaciones, gifs y planos cinematograficos.

Como conclusion al primer testeo se genera la linea
gréfica definitiva y el manual de marca (dirigirse Anexo O
Manual de marca), para dar inicio al primer modelo de parrilla
de contenidos en Instagram, Tiktok y en Spotify (para mas

informacion dirigirse al Anexo P Parrilla de Contenido).



Figura 24.

Linea grdfica definida
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Nota. Las imagenes muestran la linea grafica definitiva y la parrilla de

las publicaciones en Instagram. Fuente: Elaboracion propia.

3.7.2 Segundo testeo

El objetivo de este testeo es la interaccion con la experiencia y

el entendimiento de la historia, a partir de que haya una
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conexion con la protagonista o crear una reflexion sobre el tema
(dirigirse al Anexo Q carpeta segundo testeo).

Se realiza el testeo a 6 usuarios entre los 21 y 26 afios,
todos los testeos son cardcter virtual tipo entrevista a través de
Googlemeet, en el cual se divide el testeo en cuatro momentos.
En primer lugar, se testea el podcast de experiencia sonora, los
usuarios responden la encuesta que evalta la duracion del
audio, la atencion prestada y la intencién de la historia, ademas
esto se acomparfia del primer episodio del podcast subido a
Spotify narrado por mujeres, en donde se evalla si es
adecuado en el contexto del hogar y la produccion de los
efectos de sonido y voces.

El segundo momento se enlaza con el podcast de
Spotify, en donde se escoge junto al usuario entre tres opciones
de la posible cortinilla (intro), para los episodios finales.

El tercer momento del testeo es donde se propone un
escenario que acompafie y ambiente la narracion en contraste

a solo escuchar el audio del podcast de experiencia sonora, los
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usuarios ingresan a la plataforma de Mozilla Hub e interacttan
en el espacio (dirigirse al Anexo R Escenario Mozilla Hub).
Aqui se evalla la inmersion, la experiencia agregando audio,
distracciones y como se siente la historia.

El cuarto momento se plantea un focus group, en donde
se realiza una co-creacion de un escenario donde puede
transcurrir la historia, basado en la imaginacion del usuario o
propias experiencias en el trabajo doméstico no remunerado.

Para finalizar se hace una encuesta sobre su opinion al
respecto de las redes sociales, Instagram. Alli se evalia la
estética, pertinencia de las noticias frente al tema y si es
interesante el contenido.

3.7.2.1 Evidencias (Prototipo, testeo y proceso de
iteracion). Partiendo de los cuatro momentos del testo, se
presenta primero 2 fragmentos de audio de la historia creada a
partir de los relatos de las mujeres que se dedican la labor
doméstica son remuneracion (dirigirse al Anexo Q carpeta

segundo testeo / Fragmentos 1,2,3).
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Figura 25.

Evidencia Testeo 2 Virtual (audios)

b pemtantands tu pantals 3 ks damén  Aucio de s presartacin )

P

Capitulo 1

Nota. La figura muestra algunos de los usuarios escuchando la
historia. Fuente: Elaboracién propia

Para el segundo momento se presentan los tres
ejemplos de cortinillas (dirigirse al Anexo Q carpeta segundo

testeo/ intro 1,2,3), y se envia el enlace al podcast Poderosas

por Spotify.

Figura 26.

Evidencia Testeo 2 (cortinillas)
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Cortinillas

Cortinilla |
Cortinilla 2

Cortinilla 3

Nota. La figura muestra una captura de un usuario eligiendo la

cortinilla. Fuente: Elaboracion propia

En la interaccién con el escenario en la plataforma
Mozilla hub (dirigirse al Anexo R Escenario Mozilla Hub), el
usuario entraba la plataformay recorria con libertad el
escenario, acercandose el mismo a las partes que queria

escuchar.

Figura 27.

Escenario en Mozilla Hub
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Nota. La figura muestra el primer prototipo del escenario
interactivo en la plataforma Mozilla Hub. Fuente: Elaboracién
propia.

3.7.2.2 Evidencias (Percepcidn del usuario). Los usuarios
disfrutaron de ambas experiencias, solo con el audio, al mismo
tiempo que incluyendo un espacio en el que pudiesen moverse.
Ya que contaban con un portatil y conexién a internet pudieron
acceder a todos los sitios solicitados (para mas informacion

dirigirse a Anexo Q carpeta segundo testeo).

Figura 28

Evidencia testeo llamada en Meet
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Presentacién

Segundo Testeo

Nota. La figura muestra captura de la llamada por meet. Fuente:

Elaboracion propia.

Figura 29

Evidencia testeo llamada en Meet

Nota. La figura muestra captura de la lamada por meet. Fuente:
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Elaboracién propia.

Figura 30

Evidencia testeo llamada en Meet

Co-Creacion de
escenarios

Nota. La figura muestra captura de la llamada por meet. Fuente:

Elaboracion propia.

3.7.2.3 Resultados del testeo. En la primera encuesta
gue se realiz6 sobre la evaluacion de los audios de la historia
gue se cred basado en los hechos reales, se muestran lo mas
relevante de las opiniones y respuestas de los usuarios (para
mas informacién Anexo Q de la carpeta segundo testeo /

resultados).
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Figura 31.

Diagrama de barras, duracion de los audios

;La duracion de los capitulos es acorde a la tematica ?
6 respuestas

4

Nota. En el diagrama se presenta que los usuarios ven muy acorde

la duracion de los podcast. Fuente: GoogleForms.

Figura 32.

Pregunta 2 sobre el podcast

;Cual es la rutina de la protagonista cada dia en su casa?
6 respuestas

@ Se despierta, va a |a escuela, llega a su
casa y juega con los demas nifios fuera
de su casa

@ Al despertar de be de cuidar de sus
hermanos, planchar, barrer, preparar
sus alimentos y después continuar con
los que haceres, no va a la escuela.

@ Despierta y va a la escuela en la
mafiana, el resto del dia lo dedica en los
quehaceres domesticos y cuidando a
sus hermanos.
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Nota. Los usuarios muestran dualidad en la rutina que se menciona
en el audio. Fuente: GoogleForms.

Los usuarios entendieron la historia y les llamé la
atencion como eran transportados al escenario en donde
ocurria el relato por el manejo de los efectos de sonido, en
algunos casos se menciond el cambio de la voz de la
protagonista, por uno que se escuchara mejor, pero se entendio
cudl era el tema y conceptos como machismo, madre y las
decisiones no fueran clichés, sino que se sintieron

identificados.

Figura 33.

Diagrama de barras, apreciacion de la historia
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;Qué tal le parecio la historia?
6 respuestas

4

3

Nota. Los usuarios en general les gusto la historia y solo tuvieron
opiniones sobre algunos cambios de produccién. Fuente:
GoogleForms.

Cuando se preguntd si generaron alguna reflexién, en
su mayoria fueron respuestas afirmativas, en donde se
entiende el contexto de la protagonista y empatizan con ella
sobre la situacion por la que padece, ya sea de violencia, como
la obligacién que le impusieron en el hogar y sobre el camino
gue tomaria en la historia (para mas informacion dirigirse
Anexo Q Carpeta segundo testeo / Protocolo).

La mayoria escogieron la cortinilla 1 por el ritmo, solo

gue, con el cambio de voz masculino, que es mas fluido. Y para
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le podcast entendieron su contexto y estuvieron de acuerdo con
la duracién. Y en el espacio Virtual se vieron mas sumergidos
y la interacciéon llamo mas su atencion. Como propuestas
llegaron a la conclusion de mostrar partes del relato como una
novela grafica en donde se presenten los actores de la historia
y no se pierda el hilo de la misma.

Para la dltima parte del testeo en donde se evalu6 el
contenido en redes sociales, los usuarios encontraron
unanimidad en la estética ha mejorado, y la paleta de color se

ve mas llamativa.

Figura 34.

Diagrama de barras, apreciacion de la historia
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sLa paleta de color de las publicaciones le parece adecuada ?
6 respuestas

3

Nota. Los usuarios en general les gusto la historia y solo tuvieron
opiniones sobre algunos cambios de produccion. Fuente:

GoogleForms.

Figura 35.

Diagrama circular, aportacion del contenido

i El contenido le ha aportado algo?

6 respuestas

®si
@ No
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Nota. Los usuarios estan de acuerdo en que aprendieron algo con el
contenido subido a redes sociales. Fuente: GoogleForms.

El contenido en general si ensefia algo, en el punto de
vista doméstico y también de otros temas que los usuarios no
conocian como la ley 1413. Algunos comentarios de cémo
podrian mejorar el contenido para ellos mismos, propusieron
fotografias de personas reales, subir el contenido de TikTok a
Instagram, Mayor constancia al subir contenido, y que los

colores pueden ser mas llamativos.

3.8 Prestaciones del producto

El producto tiene una narrativa transmedia, que se comunica a
través de una estrategia en redes sociales (dirigirse al Anexo
S Redes sociales). En principio esta narrativa los dirige a una
experiencia sonora, con el objetivo de sensibilizar y cambiar la
percepcion que se tiene frente a los trabajos domésticos no
remunerados, presentado las historias de mujeres que se

dedican a esta labor (para mas informacion Anexo Q carpeta
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segundo testeo / fragmentos 1,2,3).

Con el uso del podcast y ellas como conductoras de
estas historias, ademas de otras piezas multimedia, se crea
ayudas para manejar un hilo conductor y asi generar un
acercamiento al usuario con la problematica.

Y para el final de la experiencia se elaboro un recorrido
interactivo en la plataforma online Mozilla Hub (més
informaciéon Anexo T Escenario Final), en donde se genera
interaccién con el usuario en un recorrido de audio e imagen
con referencia a la historia creada a partir de las anécdotas
contadas por las mujeres entrevistadas anteriormente y que

también aparecen en el podcast.

Figura 36.

Spotify Poderosas
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Poderosas

Poderosas

Nota. La figura muestra el perfil de Poderosas en Spotify. Fuente:

Captura de pantalla.

3.8.1 Aspectos morfolégicos
En este apartado se presentan los aspectos morfol6gicos del
desarrollo del producto, los cuales son paleta de color,
composicion, tipografia y lo que se relaciona con la linea gréfica
y estética del producto.

El nombre “Poderosas” surge del propdsito de resaltar
a las personas que se dedican al trabajo doméstico no

remunerado, ya que en la mayoria de casos son mujeres las
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gue se dedican a estas tareas, y suele llevar el estigma de que
no es un trabajo real es invisible y no contable por lo cual se
decide un nombre “femenino”, ya que son mujeres valientes,
gue se dedican a trabajar por la sociedad desde su hogar.

La identidad grafica del producto se define de la
conceptualizacion para un género neutro, gue permitira tanto
como para hombres como mujeres sentir que el contenido esta
dirigido para ellos, con el uso de una paleta de color fuera de
los estereotipos de mujer o de hombre, si no del uso de colores
vivaces y fuertes que permita crear dinamismo y contraste. (ver

Anexo O manual de marca)

Figura 37.

Paleta de color de la marca en redes sociales.
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OOFFFF 00FFOO F15A24 FFOOFF

FFFFOO

000000 666666 FFFFFF

Nota. La paleta de color que se determiné partir de la eleccion de los

usuarios en el testeo de piezas graficas. Fuente: Elaboracion propia.

Para el uso de la tipografia se elige “segoe” de acuerdo
al requerimiento de facil lectura ya que los usuarios en las redes
sociales definen en muy poco tiempo si algo es de su interés o
no. Y la fuente de “Antonio” con el objetivo de generar un

contraste visual.

Figura 38.

Tipografia utilizada en los contenidos de redes sociales
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Antonio

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
abcdefghiyykimnopqrstuv
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1234567890!@#%&*?,;:$£€
Segoe Ul

Nota. La figura muestra las dos tipografias utilizadas en las piezas
graficas en redes sociales. Fuente: Elaboracion propia.

También de acuerdo a los resultados obtenidos en el primer
testeo se toma la decision de un logo minimalista, ya que los usuarios

sugieren un logo que sea facil de recordar, que refleje dinamismo y
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sustraccioén, superposicion de los dos géneros en el mismo espacio,

como concepto, utilizando los principios basicos de disefio.

Figura 39.

Logo de la Marca Poderosas

Nota. La figura muestra el logotipo para la marca en redes sociales.

Fuente: Elaboracién propia.

3.8.2 Aspectos técnico-funcionales
Lo que se busca con la estrategia comunicativa transmedia, es
gue los usuarios tengan en cuenta la visibilizacion de este

trabajo no remunerado, y se muestre la importancia que
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conlleva la realizacion de estas tareas y actividades en el hogar.
No se trata de un cambio en la manera en que el usuario realiza
sus actividades a diario, sino en el apoyo de una nueva
percepcion frente al tema.

Ya definido el objetivo de la estrategia, se define el
contenido mas adecuado para brindarle al usuario que en este
caso es el cliente entendiendo sus patrones de
comportamiento, sus gustos, su edad con esta segmentacion
definida.

Para la implementacion de la estrategia se va a utilizar
el Marketing mix (Adame, 2019), ya que es una herramienta
gue permite analizar el comportamiento del cliente, con el
objetivo de fidelizar y retener a los clientes mediante el hecho
de satisfacer sus necesidades.

Se utilizan sus cuatro pilares fundamentales, precio, es
gratuito el contenido de Poderosas. Producto, como el
contenido audiovisual y de experiencia interactiva, punto de

venta que son las redes donde mostramos el contenido y la
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promocién, que son ademas de las publicaciones, son las
interacciones que tenga el producto con el publico,
comentarios, me gusta, veces compartido).

Y mediante el andlisis de las métricas y estadisticas que
presentan cada red social, saber si se esta llegando al publico
previamente segmentado, e inclusive buscar nuevos
prospectos de usuarios.

En la actualidad se pueden definir bajo estos 4
conceptos: Personalizacion, participacion, peer to peer,
predicciones modeladas (Olivier Peralta, s.f); que hacen que el
contenido sea mas atractivo y dirigido al publico objetivo,
creando a largo plazo una fidelizacion con el usuario.

Por esto, se toma en cuenta el horario de las
publicaciones en las redes sociales, en el caso en particular de
Instagram, ya que es el punto de inicio para la experiencia.
Segun Werner Geyser (2021), en el articulo ¢, Cual es la mejor
hora para Publicar en Instagram?, menciona varios enfoques

de estudios realizados teniendo en cuenta el engagement y



publico a quien va dirigido el contenido.

Figura 40.

Grdfico Engagement de Instagram
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Nota. La figura muestra las horas en que hay mas interaccién en

Instagram Global Engagement
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MarketingHub

Instagram. Fuente: Geyser, 2021

Para el caso en particular de Poderosas, el publico a
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guien va dirigido el contenido son jévenes universitarios, y sus
horarios dependen de muchos factores; como la carrera,
universidad, si también trabajan, etc. Asi que, los factores que
se tuvieron en cuenta para una hora idonea son los descansos
entre comidas y horarios en la movilizacion dentro de la ciudad
de Bogota. Es por ello, que las publicaciones se realizan, en la
mayoria de los casos, martes entre 10 y 11 am, miércoles entre
las 6- 7 pm, jueves entre 9-10 am o0 6-7 pm Yy viernes entre 12
-2 pm.

Después de que el usuario se fidelice con el contenido
en Instagram y quiera abordar mas alla la experiencia, pasando
por la cuenta de TikTok, puede tomar el camino de escuchar el
podcast en Spotify e ir a la experiencia interactiva. Para la
realizacion del podcast se requiere unos equipos de
podcasting, en el caso de Poderosas un micréfono y grabadora
de voz, un banco de efectos de sonido sin copyright, y
programa de edicion de audio 360.

Para la experiencia interactiva es necesario un enlace
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externo a la plataforma Mozilla Hub Online (para mas
informacion visita el Anexo T Escenario Final). Para que la
experiencia se cumpla sin complicaciones, es necesario tener
cuentas en las diferentes redes sociales o un correo de Gmail

gue facilite el registro.

Figura 41.

Imagen tomada del escenario Final en Mozilla Hub.

E

iniciar dale al boton

Ja ®

100 termine el audio
igete al tinel para
ntinuar Ia historia

P

Nota. La figura muestra un pantallazo de la plataforma Mozilla hub
con el escenario interactivo Mujeres Poderosas. Fuente: Elaboracion

propia
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3.8.3 Aspectos de usabilidad
Poderosas es una estrategia comunicativa transmedia, por
ende, los usuarios son los que rigen la ruta de inicio para el
consumo del contenido por las diferentes redes sociales,
aunque segun el rango de los usuarios testeados, el punto de
partida es Instagram. Se mide la eficacia de la estrategia
cumpliendo con el cambio de percepcién de los usuarios, para
esto, como se menciona anteriormente, se hace un sondeo al
comienzo de la construccién del proyecto y al finalizar con el
producto terminado para analizar y comparar los resultados.
La eficiencia se mide con respecto al tiempo que los
usuarios pasan navegando en el contenido en redes sociales,
el seguimiento a los episodios del podcast y cuanto duran
dentro del espacio interactivo. El producto final, quiere decir la
estrategia en redes sociales y la experiencia sonora de los
capitulos del podcast en el escenario interactivo, es
satisfactorio para el usuario cuando aprende algo nuevo y

encuentra entretenimiento en el producto.
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Por ahora con los dos testeos realizados se puede
concluir que el producto cumple con la satisfaccion de mostrar
contenido entretenido y dejar al usuario con mas expectativa
sobre la continuacioén de las historias.

Con la comparacion de los sondeos sobre la percepcion
del trabajo doméstico no remunerado en los usuarios, se ha
dado resultados favorables (mas informacion revisar Anexos G
y U Sondeos), los usuarios estan expectantes sobre que mas
puede ofrecer Poderosas, ademas de incrementar su interés
respecto al tema, cambiando algunas ideas que se tenian sobre
esta labor. En cuanto a la eficacia y eficiencia, el producto final
cumple en gran parte el objetivo del proyecto, y el impacto en

el contexto del usuario.
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4. Conclusiones

4.1 Conclusiones

A lo largo de todo este proyecto se pudieron evidenciar los
alcances que se plantearon a partir de una serie de hipétesis al
inicio de la investigaciébn. Todo esto, por medio de un
entendimiento claro de las causas y consecuencias de la
problematica planteada a la falta de visibilizacion del trabajo no
remunerado. De esta manera se pudo evidenciar una falta de
apropiacion al trabajo doméstico, partiendo de una desigualdad
a la hora de realizar dichas labores enfocado en una

“normalizacién” y falta de reconocimiento econémico.

A partir de esto, se trabaja en funcién a un producto el
cual logre dicha visibilidad y reconocimiento a través de un
publico especifico como lo es la generacion Z. Pues son ellos
los que tienen a su alcance cambiar de perspectiva de dicha
brecha desigualitaria enfocada en el género, con relacion a las

tareas o quehaceres del hogar y quienes de alguna manera se
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encuentran al alcance de una informacion digital rapida, facil de

dirigir y efectiva.

Es por ello que los objetivos se enfocaron en la
bdsqueda de un canal eficaz para llevar la informacion que
ponga en evidencia la problematica, para que, a partir de esto,
se empiece a tener un conocimiento inicial para la apropiaciéon
y la importancia de los quehaceres domésticos dentro del
hogar. Definiéndose asi, las pautas de requerimientos y
determinantes, para hacer esto posible y desarrollar de manera

Optima un producto enfocado en esta necesidad.

Con la informacion obtenida y de la mano del usuario,
se desarrollaron una serie de propuestas e iniciativas para asi
ser testeadas y confirmadas con el mismo usuario al determinar
un producto final afirmando una de las hip6tesis de producto
anteriormente nombradas, basada en una experiencia
transmedial, alojada en dos medios: redes sociales (canal de

acercamiento) y experiencia interactiva (basada en un podcast
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y escenarios virtuales). Es asi cdmo se logra captar el publico
requerido gracias a la cercania digital que estos manejan, razén
principal por la cual se decidié el manejo de estas plataformas

para que se sienta una empatia y familiaridad con ellas.

Finalmente, con un producto ya desarrollado se
implementan testeos y evidencias de la afectividad y mejoras
gue se logran a partir de estos, para asi poder brindar una mejor
experiencia obtenidos resultados favorables, logrando asi los
primeros pasos para el cumplimiento 6ptimo del objetivo
general del proyecto y el ejecutar de manera efectiva el de

producto.

4.2 Estrategia de mercado

Segun el Canvas Modelo de Negocio para Poderosas (dirigirse
al Anexo V modelo canva), se presentan los diferentes
aspectos que se tienen en cuenta en la realizacién de la

estrategia de mercadeo, que impulse el proyecto a futuro y sea
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sostenible dentro de los pardmetros de usuario y cliente.

4.2.1 Segmentos de cliente
Usuario; jévenes universitarios entre 21 a 26 afios de edad, que
conocen sobre el trabajo doméstico no remunerado, pero no le
dan mucha importancia y relevancia, y cataloga en un segundo
plano como solo que haceres del hogar, ademas de ignorar el
plano de la desigualdad en la distribucién de estas tareas.

Mujeres que se dedican a estas labores sin
remuneracion desde hace 2 afios minimo y dedican 8 horas o
mas a estas tareas, ejerciendo labores de cuidado, contando
sus vivencias, historias y respectivas opiniones sobre el
ejercicio del trabajo no remunerado en su contexto.

Entidades que apoyan a las mujeres como, Mujer Vital
y la Secretaria Distrital de La Mujer, en donde aportan de varias
maneras a la divulgacion de las problematicas enfocadas en

mujeres dentro de la ciudad de Bogota.
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4.2.2 Propuesta de valor
Poderosas es una estrategia de comunicacion que aporta a la
divulgacion y reconocimiento de la importancia del trabajo
doméstico no remunerado que cumplen las mujeres. A partir de
las experiencias de dichas mujeres que se dedican a este
trabajo doméstico, que buscan sensibilizar desde sus vivencias
y sus percepciones, mediante el uso de una estrategia de
comunicacion transmedial por medio de las redes sociales.

Este es el medio por el cual se atrae a los usuarios, y
permite abordar desde distintos puntos de interés y distintas
tematicas la problematica, con propuestas de diversas formas
y tonos comunicativos.

El objetivo es que el usuario logre entender la
problematica desde una narrativa no lineal y con diferentes
formatos, que permitan sensibilizar desde las vivencias y las

percepciones de las mujeres que se dedican a esta labor.
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4.2.3 Canales
El principal canal de difusion del contenido son las redes
sociales, ya que desde ellas se realizan anuncios de
divulgacion sobre la problematica, variando el tono
comunicativo ofreciendo consejos, y cifras que muestren el
tema desde el contexto del usuario.

Dichas redes enfocadas en el proyecto son Instagram,
con publicacion de piezas graficas, videos informativos y
stories?. Tiktok, donde se publica a diario videos informativos o
trending topics. Y Youtube o Spotify, donde se presenta
contenido multimedial o audiovisual como podcast y escenarios

inmersivos.

4.2.4 Relaciones con los clientes

Captacion con el cliente: Las publicaciones que se realizan en

2 Contenidos audiovisuales los cuales funcionan para la estrategia de social
media, permitiendo acercamiento con el usuario, humanizar la marcay
generar expectativa sobre el contenido.
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Instagram deben llamar el interés de los usuarios, de esta
manera visibilizan la problemética mas alla de lo que conocen.

Fidelizacién con el cliente: Logra que ademas de que se
vean las publicaciones y reacciones, se interactie con me
gustas y comentarios, ademas de escuchar el podcast que se
sube semanalmente. Esto provoca un usuario mas activo
dentro de las mismas redes e interesado en el tema.

Venta sugestiva: Que gracias a la divulgacion se
interesen mas en el tema y el usuario quiera ser parte del
mismo producto, contando sus propias vivencias y
compartiendo su cotidianidad frente a la problemética. Ademas,
gue a un largo plazo haga parte de estas labores y compatrta el

contenido con las personas de su entorno.

4.2.5 Fuentes de ingresos
La fuente de ingresos tiene en cuenta dos aspectos, el primero
es una membresia para acceder a todo el contenido completo

gue ofrece Poderosas, para esto es necesario un pago de
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$8.000 mensual. Con la membresia se puede tener acceso a la
descarga de archivos y tips exclusivos.

Y el segundo aspecto son las donaciones a entidades
gue se encargan de brindar apoyo a mujeres en situaciones de
vulnerabilidad, teniendo en cuenta la problematica de

desigualdad en general en la ciudad de Bogota.

4.2.6 Actividades clave
Las actividades que son claves se dividen en tres productos
gue componen la estrategia de comunicacién, primero son las
piezas graficas, cuya informacion se recolecta y filtra para que
sea veridica sobre la problematica que se presenta en los
hogares de la ciudad de Bogota, luego se publica de manera
constante y se da crédito a las diferentes fuentes de
informacion.

En la creacion del podcast se tiene en cuenta el tema y
la manera adecuada de plantear una narrativa de la cual parte

la charla que se graba después. Para la grabacion es necesario
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el equipo de podcasting y una locacién tranquila. Y cuando el
audio esté listo se pasa al proceso de edicién y se publica en la
red elegida.

Y en la realizacion de los videos de tiktok, se plantea
una narrativa o se escoge un trending topic® del momento, que
tenga coherencia con la problematica, se graba y edita en las
misma aplicacion para que después sea publicado, y se

incluyen los diferentes hashtags* relevantes al tema.

4.2.7 Recursos clave

Los recurso claves para la realizacion del producto son:
Computador y celulares méviles, internet, historias y opiniones
de las mujeres que se dedican al trabajo doméstico no
remunerado, noticias de la problemética, tips e informacién

sobre el tema del trabajo doméstico y las disefiadoras quienes

3 Segun el Marketing Digital, son palabra claves que son tendencia en las
redes sociales.

4 Estas menciones son necesarias para la busqueda de temas
correlacionados a la problematica.



140

son las creadoras del mismo proyecto.

4.2.8 Socios clave
Los socios claves se tuvieron en cuentan dependiendo de las
alianzas, como la fundacién de Muijer vital, el Museo de la mujer
que es parte de la Universidad Colegio Mayor de
Cundinamarca y la secretaria Distrital de La Mujer de Bogota.
Para los recursos necesarios, se tuvo en cuenta los
bancos de imagenes e ilustraciones gratuitos, al igual que
bancos de efectos de audio, y para que el contenido sea
veridico se necesitan fuentes oficiales de informacién, como
proyectos de grado y articulos cientificos que respalden o den

veracidad a las cifras mostradas.

4.2.9 Estructura de costes
Se tiene en cuenta derechos de autor sobre el uso del producto,
ya sea podcast e imagenes y piezas graficas que se publiquen.

También, se tiene en cuentan las licencias de softwares,
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como la suite de adobe y demdas programas que sean
necesarios para la creacion del contenido.

Asi mismo, un paquete de podcasting que cuesta
$300.000 y el costo por la creacion de contenido en Instagram
y publicaciones 4 o 5 veces por semana que es $700.000

mensual.

4.3 Consideraciones

Desde la perspectiva del proyecto se considera pertinente
realizar una fase posterior de creacién y testeo iterativa, que
involucre a mas mujeres a ser participes en los relatos y la
creacion de contenido.

También, mejorar la interaccién y cercania con los usuarios, a
partir de contenido que implique mas participacion al publico en
redes sociales, llegando a crear la experiencia auditiva en una
version presencial.

Por consiguiente, se sugiere que haya mas
oportunidades de discusién frente a temas que involucren las
diversas desigualdades que sufren las mujeres por ejemplo la
brecha salarial, sin dejar de lado el trabajo doméstico no

remunerado. De esta manera, se puede guiar el proyecto a un
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aprendizaje en edades mas jovenes y que se involucre la
cercania en los hogares.

Para que las generaciones venideras crezcan con una visién
mas amplia acerca de la corresponsabilidad, y equidad acerca

de las tareas del hogar, y el género.
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