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RESUMEN Y PALABRAS CLAVE

Resumen

Practicamente a diario aparece una noticia o una publicacién viral en redes sociales
denunciando una agresién contra un colectivo desfavorecido. Asociaciones feministas y
de victimas contra el maltrato tratan de dar voz al nimero incesante de agresiones que
parece no tener fin. Y es con el proposito de ayudar a aportar visibilidad sobre estas

agresiones que nace la aplicacién movil Signo.

El presente TFG se centra en el proceso de creacion de la aplicacion mévil y su posterior
estrategia de comunicacién. Se pretende asi cubrir la totalidad del proyecto, un proyecto
real, enfocado a modo de auto aprendizaje pero con el fin de cumplir el propésito de la

app: acabar con la violencia callejera.

Palabras clave: plan de comunicacion, app movil, visibilizacion, agresion, colectivos

desfavorecidos.

Abstract

Almost every day a news item or a viral publication appears on social media denouncing
an attack against a disadvantaged group. Feminist and victims' associations against
abuse try to give voice to the incessant number of assaults that seems to have no end.
And it is with the purpose of helping to provide visibility on these aggressions that the

mobile application Signo was born.

This TFG focuses on the process of creating the mobile application and its subsequent
communication strategy. It is thus intended to cover the entire project, a real project,
focused as a self-learning but in order to fulfill the purpose of the application: to end

street violence.

Keywords: communication plan, mobile app, visibility, aggression, disadvantaged

groups.
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1. INTRODUCCION

Este proyecto nace como respuesta a la situacion social actual que atraviesa una
gran parte de la poblacion. Los delitos de odio han aumentado de forma exponencial
durante los dltimos afios, incidiendo de manera significativa en unos segmentos de la
poblacién que, aunque comunmente son referidos como minoritarios, es un término

erréneo puesto que constituyen una amplia parte de la sociedad.

Como puede verse en informativos, noticias e incluso redes sociales, las
agresiones callejeras suponen un gran porcentaje de esos delitos de odio. Quien no lo
ha vivido personalmente, conoce a gente cercana que si ha sufrido estas experiencias.
Pero por comunes y frecuentes que sean no debemos caer en la normalizacion. Es
fundamental luchar contra este tipo de violencia, una lucha que debe empezar por la

educacion y la visibilizacion.

Con ese propdsito de dar visibilidad al problema nace este proyecto. El nimero
constante de agresiones callejeras valida la necesidad de llevarlo a cabo y las buenas
cifras que viene generando en los Ultimos afios el mercado de apps moviles ha hecho
gue se escoja una aplicacion como forma de convertir el proyecto en una realidad y
acercarlo a todas aquellas personas que lo puedan necesitar o quieran hacer uso de él

para ayudar a frenar esta situacién.

Signo es una app movil en la que los usuarios pueden denunciar las agresiones
callejeras o situaciones de acoso que hayan sufrido o presenciado. Se ofrece la
posibilidad de reportar hasta cinco tipos de agresiones: machista, homofoba, racista,
transfoba y de diversidad funcional. De este modo se pretende recoger una perspectiva
completa de los diferentes perfiles de victima que mas frecuentemente se enfrentan a

estos casos de violencia.

El proyecto es entendido como un reto personal de aprendizaje en la materia. Mi
reciente interés en el mundo del disefio y desarrollo de apps méviles ha hecho que me
embargue en la aventura de crear una app y haga de ella mi Trabajo Fin de Grado. El
presente trabajo pretende mostrar el proceso de creacion de la app vy, debido a que es
tomado con caracter auto formativo, se plantea la propuesta de un plan de accion
comunicativo para difundir la aplicacion, cuyas acciones se realizaran siempre que sea
posible. Durante el proceso he aprendido muchisimo y espero seguir haciéndolo de aqui

en adelante.



1.1. OBJETIVOS

El objetivo principal de este Trabajo Fin de Grado es dar a conocer la app Signo
y que sea utilizada para su principal propdsito: denunciar agresiones callejeras y
situaciones de acoso, registrandolas en el mapa de la app y marcandolas bajo una de

las cinco categorias disponibles.

A su vez, se ha establecido una serie de objetivos secundarios que faciliten el

cumplimiento del objetivo principal:

e Analizar y estudiar los conceptos de disefio de Interfaz de Usuario (Ul) y
Experiencia de Usuario (UX).
e Crear la marca Signo y su identidad visual.

¢ Definir de un plan estratégico de comunicacion.

1.2. METODOLOGIA
Para cumplir con los objetivos del Trabajo Fin de Grado y asegurar un correcto

desarrollo del proyecto se ha empleado una metodologia dividida en cinco partes:

En primer lugar se observa la historia y buenas cifras que esta teniendo el
mercado de apps moviles. Del éxito de este sector dependera que la eleccién de dicho
medio para el desarrollo del proyecto haya sido la acertada o, por el contrario, sea
necesario un cambio de enfoque. Una vez visto que el formato app es una opcion viable
para el desarrollo de la idea, sera necesario estudiar las mejores técnicas de disefio
mediante los conceptos de Experiencia de Usuario (UX) y disefio de Interfaces de
Usuario (Ul). Se observara las definiciones aportadas por los principales teéricos asi
como las técnicas de trabajo que permitan realizar un correcto desarrollo de la estructura

y el disefio de la aplicacion.

En segundo lugar se procede a explicar la idea del proyecto: de dénde surgid,
en qué consiste y cuales son sus principales funcionalidades. En este apartado se
realizara también un analisis del contexto social actual, fundamental para entender el
por qué de la necesidad de una aplicacion de estas caracteristicas. En €l se observara
los Ultimos datos de delitos de odio en Espafia del afio 2020, comparandolos ademas

con los de afios anteriores para recoger una perspectiva completa de la situacion.



En tercer lugar se comienza a dar forma al proyecto. Para ello, es fundamental
conocer a la competencia y estudiar su estrategia comunicativa, observando el
contenido publicado en sus principales redes sociales, el mensaje que transmiten y la
interaccién que consiguen con su publico. Una vez hecho esto, se podra realizar un
analisis DAFO que muestre los puntos fuertes y los débiles, tanto los externos como los
internos. Con todos estos datos, se podrd finalmente determinar cual es el publico
objetivo hacia el que dirigir la estrategia de comunicacién. Se definira un primer publico
hacia el que se centraran todos los esfuerzos, pero también un segundo publico que

sera tenido en consideracion.

En cuarto lugar se lleva a cabo el proceso de branding. Se determinara la mision,
vision y valores de la la marca, fundamentales para el enfoque grafico del proyecto. Se
realizard una lluvia de ideas para elegir el nombre y se analizara los pros y contras de
cada opcion hasta encontrar la mas viable. Para construir la imagen de marca es vital
construir su identidad visual. Para ello se creard un logo, que sera el propio icono de la
app, se establecerd una paleta de color y una tipografia y, por Gltimo, se llevara a cabo
el proceso de disefio de las pantallas de la aplicacion. Se describira las principales,

creadas a partir de lo aprendido en el apartado tedrico del trabajo.

Por dltimo, y con todos los detalles del proyecto ya elaborados, se realizara la
estrategia de comunicacion, cuyo principal objetivo es conseguir descargas para la app
y lograr asi el objetivo final del proyecto: visibilizar el acoso callejero y los delitos de
odio. En este Ultimo apartado se detallaran los objetivos de la estrategia y se escogera
las redes sociales y demas medios en los que se llevara a cabo las acciones. Sera
necesario definir en cada uno de ellos la linea editorial a emplear y el mensaje a

transmitir, asi como el listado de acciones y su frecuencia de publicacion.



2. ESTUDIO DEL CONCEPTO UX Y UI

En este apartado se procederd a realizar el marco teérico del trabajo. En primer
lugar, se hara un breve repaso a la historia de las aplicaciones méviles y se observara
su éxito actual. En segundo lugar, se definira el concepto de experiencia de usuario,
observando las definiciones llevadas a cabo por distintos tedricos y comparando dicho
término con el de usabilidad. Por dltimo, se estudiara el proceso de disefio de interfaces

de usuario, viendo en qué consiste y qué elementos se trabajan en él.

Tras ver y comprender estos aspectos, se tendra una perspectiva critica a cerca

del disefio de apps y se estard listo para comenzar con el proyecto.

2.1. HISTORIA DE LAS APPS
Las aplicaciones méviles o apps han adquirido la importancia que tienen hoy en

la vida de las personas a través de sus principales momentos histdricos.

La empresa Motorola comercializé en 1983 el primer teléfono movil, el Motorola
DynaTAC 8000x, por el madico precio de 3.995 ddlares. Unicamente servia para enviar
y recibir llamadas y, aunque fue un éxito de ventas, fue principalmente adquirido por
politicos y grandes ejecutivos (Velasco, 2012). Ese mismo afio un joven Steve Jobs
vislumbrd en una conferencia el App Store o, al menos, una primera version de lo que
afios mas tarde seria. Jobs imagin6 un lugar donde poder comprar software a través de

lineas telefonicas (Inventionland, s.f.).

En diciembre de 1997 Nokia lanz6 el Nokia 6110, un teléfono que a priori no
ofrecia nada nuevo, pero que escondia en su interior la que se considera como la
primera app movil de gran éxito mundial: “Snake” (serpiente en inglés). En 2009 la
compafiia anuncié que habia sido instalado en mas de 350 millones de dispositivos
(Lopez, 2019).

Las tecnologias WAP (Wireless Application Protocol) supusieron un gran avance
para este mercado en el afio 2000. Consisten en un estandar de conexiones
inalambricas para aplicaciones que permitia a los usuarios acceder a versiones
simplificadas de las paginas web y supuso el primer paso para conceder a los teléfonos
moviles un completo acceso a Internet. No obstante, esta tecnologia comenzé a

vislumbrar ciertos problemas ante la dificultad de adaptar el contenido en diferentes tipos



de pantallas méviles y su entrada en desuso estuvo marcada por la llegada de

navegadores moviles que soportaban lenguajes mas avanzados (Fernandez, 2017).

Pero todo cambi6 el 29 de junio de 2007 cuando Steve Jobs aparecié en un
escenario para presentar la auténtica revolucion: el iPhone. Pese a que ya existia el
iPod y la iTunes Store, antesala del App Store, fue el teléfono de la compafiia Apple el
gue asento las bases del mundo tecnolégico. Apple pronto se dio cuenta de la revolucién
gue estaba por venir y, un afio mas tarde, el App Store lleg6 al mercado. En sus inicios
fue presentado con 500 apps, tanto gratis como de pago (Escribano, 2018). Un afio
después alcanzaria el billén de descargas y en 2010 app fue elegida “Palabra del afio™.

La revolucion de las apps habia empezado.

Los siguientes afios arrojan cifras dificiles de creer. En 2012 Facebook compré
Instagram por 1.000 millones de dodlares, transaccion sin precedentes en el mundo de
la tecnologia (Rodriguez, 2012). En 2014 Snapchat registr6 700 millones de fotos
compartidas en su plataforma cada dia. A finales de 2015 esta red social contaba ya

con 75 millones de usuarios activos (BuyCustomGeoFilters, 2021).

La pandemia ha impulsado todavia mas la descargay el uso de las apps. El inicio
del 2020 y las medidas de confinamiento impuestas a nivel mundial han hecho que se
batan récords histéricos de uso de aplicaciones moviles. Segun un estudio de AppAnnie
(2020), se ha registrado un aumento del 20% del tiempo que la gente consume cada dia
en apps moéviles. Este incremento es también consecuencia del constante crecimiento
de la oferta de apps. El portal Business of Apps indica que en mayo del 2019, Apple
tenia 2,2 millones de aplicaciones y Google Play, 3,3 millones (Dogtiev, 2021).

TechCrunch registré mas de 218 mil millones de descargas en 2020 y proyecta

285 mil millones de descargas de apps mdviles para 2022 (Perez, 2021).

En cuanto al aspecto econdémico, iResearch asegura que el ingreso global por
aplicaciones moviles en 2023 llegar4 a 935.200 millones de dolares, un aumento
considerable comparado con las cifras de 2018 con 365 mil millones de délares.

Ademas, las proyecciones para 2024 apuntan que, a nivel mundial, los clientes gastaran

L 1American Dialect Society. (2011, 7 enero). “App” voted 2010 word of the year by the American
Dialect Society [Comunicado de prensa]. https://www.americandialect.org/app-voted-2010-word-of-the-
year-by-the-american-dialect-society-updated
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115.400 millones de ddlares en la App Store de Apple y 55.500 millones de ddlares en
la Google Play Store (Morales, 2021).

Estos datos afianzan un futuro sélido para el mercado de las apps, una primera

base que asegura que el proyecto puede tener una demanda real.

2.2. EXPERIENCIA DE USUARIO

Como antecedente a la Experiencia de Usuario se encuentra la Interacciéon
Persona-Ordenador (HCI, Human-Computer Interaction). Esta area de estudio naci6 a
finales de la década de los 60 de la union de la informatica y la ergonomia. Es una
disciplina dedicada al estudio de la relacion interactiva entre las personas y la
tecnologia, cuyo objetivo principal es lograr productos interactivos faciles de usar, Utiles
y satisfactorios (Hassan, 2015) y recoge multiples disciplinas como la psicologia,

antropologia, disefo industrial o sociologia (Rozanski, Haake; 2003).

La Usabilidad es un concepto estrechamente vinculado a la HCI. Se define como
el grado en el que un sistema, producto o servicio puede ser usado por usuarios
especificos para conseguir metas especificas con eficacia, eficiencia y satisfaccion en
un contexto de uso especifico (ISO, 2018). Mas adelante se analizara sus diferencias

respecto a la Experiencia de Usuario.

El principal problema que presentaba la Interaccion Humano-Ordenador es que
se centra Unicamente en los procesos cognitivos y racionales del usuario, obviando por
completo el aspecto emocional, parte muy significativa del proceso de interaccion.
Frente a esto, Norman propuso el término de “disefio emocional”, consistente en generar
disefios que primaran lo estético y lo placentero pues, como indica este autor, los
estados emocionales afectan a los procesos cognitivos (Nella, 2014). Segun Brave y
Nass (2002, citado por Hassan, Fernandez; 2005) las emociones afectan a la capacidad

de atencion y memorizacioén, al rendimiento del usuario y a su valoracién del producto.

Debido a las limitaciones que sufria esta area de estudio, que no recogia una
vision completa de la interaccion de los usuarios con los sistemas puesto que obviaba
la parte emocional, se comenz6 a popularizar un nuevo término que si abarcaba
fielmente todo el proceso de interaccién conocido como Experiencia de Usuario (UX,

User Experience).



Norman es quien utilizé el término por primera vez para referirse a su propio
puesto de trabajo en la empresa Apple y en contraposicion al término Usabilidad (Araz,
2018). Nielsen Norman Group (s.f.) define la Experiencia de Usuario como el area que
abarca todos los aspectos de la interaccién del usuario final con la empresa, sus

servicios y sus productos.

Segun Hassenzahl (2006, citado por Madrid, 2020) la UX esta definida por tres
factores que la configuran: el estado interno del usuario, las caracteristicas del sistema
disefiado y el contexto en el que ocurre la interaccion. De estos tres factores, los
disefiadores UX solo podran trabajar con el disefio del sistema, puesto que el estado
del usuario y el contexto de uso son factores externos que Unicamente podran ser

estudiados y analizados para mejorar el propio disefio.

Arhippainen y Tahti (2003) definen Experiencia de Usuario como la experiencia
gue obtiene una persona cuando interactia con un producto en condiciones particulares.
En otro trabajo, Arhippainen (2003) la define como las emociones del usuario, las
expectativas y la relacion con otras personas y el contexto de uso. Estas autoras
descomponen el término en cinco grupos diferenciados, como puede verse en la Figura
1: factores propios del usuario, factores sociales, culturales, relativos al contexto de uso

y factores propios del producto.

User Experience

il

values, usability,

emotions, functions,

size, weight,
language, symbols,
product aesthetic characteristics,
usefulness,

expectations,

prior experiences,
physical characteristics, user
motor functions,
personality, reputation,
motivation, adaptivity,

skills, cultural factors \ context of use mobility,

social factors

age, clc. etc

time pressure, sex, fashion, time, place,

pressure of success and fail, habits, norms, language, accompanying persons,

symbols, religion, etc.

explicit and implicit requirements, etc. temperature, etc.

Figura 1 - Factores que componen la experiencia de usuario segun Arhippainen y Tahti. Fuente:
https://ep.liu.se/ecp/011/007/ecp011007.pdf

Sin embargo, la definicion mas universal de Experiencia de Usuario es la que
ofrece la Organizacién Internacional de Estandares (ISO, Interantional Organization for
Standarization) en su horma ISO 9241-210 sobre disefio centrado en las personas. Esta
norma constata lo siguiente:

“La Experiencia de Usuario son las percepciones y respuestas de una persona

como resultado del uso o de la anticipacion del uso de un producto, de un sistema o un
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servicio. Incluye todas las emociones, creencias, preferencias, percepciones,
respuestas fisicas y psicologicas, comportamientos y logros de los usuarios que ocurren

antes, durante y después del uso” (parr. 26).

La Experiencia de Usuario, por lo tanto, es la forma en la que una persona
interactia con un producto, que puede ser fisico o digital, y las emociones que se
generan debido a esa interaccion. Ademas, esas emociones estan condicionadas por
factores sobre los que se tiene control, como son el disefio del sistema, sus
caracteristicas, la utilidad, su facilidad de uso o la eficiencia. Pero también por factores
externos sobre los que no se tiene control como las experiencias previas de los usuarios,
sus necesidades y expectativas y el contexto en el que se encuentran cuando

interactian con el producto.

2.2.1. USABILIDAD
La Usabilidad, anglicismo que significa facilidad de uso, es definido por la ISO
(2018) como el “grado de eficacia, eficiencia y satisfaccion con el que usuarios
especificos pueden lograr objetivos especificos, en contextos de uso especificos” (parr.
12).

De esta definicion Hassan (2015) recoge lo siguiente en uno de sus articulos:
“La Usabilidad no es un atributo universal. Es decir, que un producto interactivo sea
usable no implica necesariamente que deba ser facil de usar para cualquier persona,

sino solo para aquel grupo de usuarios que forman parte de su audiencia objetiva” (p. 9).

Pueden extraerse también tres dimensiones: eficacia, eficiencia y satisfaccion,
tal y como explica Madrid (2020). Eficacia hace referencia a que la solucion sea util y
ayude al usuario a conseguir sus objetivos. Por otro lado, eficiencia es un balance entre
los recursos empleados y los resultados obtenidos. Por ultimo, satisfaccion se refiere al
“‘grado en que las respuestas fisicas, cognitivas y emocionales de un usuario que
resultan del uso de un sistema, producto o servicio satisfacen las necesidades y

expectativas del usuario” (parr. 11).

La Usabilidad tiene por lo tanto dos tipos de atributos: objetivos y subjetivos,
como concluyen Hassan et al. (2004). La eficacia y la eficiencia formarian parte de
aguellos atributos que se pueden cuantificar de forma objetiva, midiendo el nimero de

errores cometidos por el usuario durante la realizacion de una tarea o el tiempo

11



empleado por el usuario para la consecucion de dicha tarea. Por otro lado, la
satisfacciéon formaria parte de los atributos cuantificables de forma subjetiva, medidos a

través de una comunicacion con el usuario. La Figura 2 muestra las principales

diferencias.
UsABILIDAD  [R2Z3IAeTY
DE USUARIO
®/ '
* Facil de usar Sentimientos
* Facil de entender Identidad
* Facil de aprender Confianza
* Facil de recordar Facilidad de uso
* Previene errores Emocién
* No requiere Involucra los sentidos
esfuerzo mental Etc.
Figura 2 - Diferencias  entre usabilidad 'y  experiencia de  usuario. Fuente:

https://www.adrenalina.es/usabilidad-y-experiencia-de-usuario/

2.3 INTERFAZ DE USUARIO
En el apartado anterior se ha expuesto el concepto de Experiencia de Usuario.
Este término es comunmente confundido con el de Interfaz de Usuario, pese a ser

conceptos diferentes.

Interfaz de Usuario (Ul, User Interface) se define como la parte de un sistemay
su software que el usuario puede ver, oir o tocar. Tiene dos componentes: la entrada y
la salida. La entrada es como el usuario comunica sus necesidades o deseos al sistema.
Para ello utiliza componentes de entrada como el teclado, el ratén, el dedo o la voz. Por
otro lado, la salida es como el sistema transmite los resultados al usuario. El mecanismo
de salida mas comudn actualmente es la pantalla, pero también se utiliza la voz y el

sonido (Albornoz, Beron, Montejano; 2017).

Hassan (2013) define Interfaz de Usuario como el “punto de encuentro entre

usuario y producto, la superficie donde la interaccion tiene lugar” (parr. 2).

La Interaction Design Foundation (s.f.) define Interfaz de Usuario como el punto

de acceso mediante el que los usuarios interactdan con los disefios. Afirma ademas que
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hay tres tipos de interfaces: Interfaces de usuario graficas (GUIs), Interfaces controladas
por voz (VUIs) e Interfaces controladas por gestos.

More (2019) extrae los elementos mas importantes de una interfaz de usuario en
base a las teorias de Jakob Nielsen:
- Propésito del sitio: tiene que quedar claro a quién pertenece la web y qué funciones
permite realizar.
- Ayuda al usuario: el sistema de navegacién tiene que estar a la vista y también tiene
gue incluir un sistema de busqueda adicional.
- Mostrar el contenido: tiene que estar explicado de manera clara y con elementos de
texto que ayuden a su lectura (como titulos, negritas, etc.).
- Disefio grafico funcional: los elementos gréaficos deben ir dirigidos a ayudar al usuario

a encontrar lo que quiere, y no solamente como adorno.

Como recoge Neoland (2018) los colores, la tipografia y las imagenes son
algunos de los elementos con los que se trabaja en el disefio de interfaces para
conseguir que el producto sea mas atractivo. Pero de nada sirve tener un producto
atractivo si no satisface las necesidades del usuario, por lo que Ul y UX deben ir de la

mano.

En este campo destacan algunos autores que han definido guias y principios
convertidos en universales. Nielsen (2005) redactoé las 10 heuristicas de usabilidad para
el disefio de interfaces de usuario. Shneiderman (2016) redact6 las 8 reglas de oro del
disefio de interfaces. Y Tognazzini (1993) escribié los Principios del disefio de

interacciones.

Babich (2019) establece cuatro reglas de oro del disefio de interfaces que recoge

de las teorias de estos tres autores, tal y como recoge la Figura 3

Reglas del disefo de Interfaces de Usuario

Puntos en comun entre Nielsen, Shneiderman y Tognazzini

Dar a los usuarios un control Reducir la carga cognitiva
total sobre la interfaz del usuario
Hacer que sea comodointeractuar Hacer que las interfaces sean
con el producto consistentes

Figura 3 - Puntos en comun para el disefio de Interfaces de Usuario. Fuente: elaboracién propia.

13



Estas definiciones dejan clara la diferencia entre Ul y UX. El disefio Ul se
preocupa por la superficie y la sensacion general del disefio. El disefio UX cubre todo el
espectro de la experiencia que tiene el usuario con un producto o servicio, incluso antes

de que tenga ese producto o servicio en sus manos (Interaction Design Foundation, s.f.).
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3. CREACION DE LA APP: IDEA, MOTIVACION Y CONTEXTO

Este apartado aborda el surgimiento de la aplicacion: como nacié y con qué
intencion. Ademas, se explica su funcionamiento y se estudia el problema de fondo,
revisando datos oficiales de la violencia en Espafia que justifiquen la necesidad de llevar

a cabo el proyecto.

3.1. ORIGEN DE LA IDEA

La idea de realizar una aplicacion movil que visibilizara el acoso callejero surgio
en la Asamblea Feminista del Campus de Gandia, de la que formaba parte durante el
curso 2020/21. El objetivo original consistia en crear un mapa fisico sobre el que poder
marcar puntos en los que los estudiantes del Campus se hubieran sentido acosados.
Aprovechando que estaba empezando a estudiar programacion de aplicaciones,
propuse hacerlo de forma digital, en formato app. A los miembros de la Asamblea les
gusté la idea, que pronto pasé de un mapa del Campus universitario a uno global, un
proyecto en el que cualquier persona de cualquier parte del mundo pudiera denunciar

una agresion callejera.

Decidimos crear el proyecto bajo el nombre de Signo puesto que la app seria un
simbolo, un signo, del gran problema que hay que cambiar en la sociedad. A su vez,
cada una de las agresiones introducidas, los diferentes testimonios que conforman la

app, recibirian el nombre de signos, formando asi una imagen completa de marca.

Asi es como naci6 Signo. Una idea que surgi6 en una conversacion casual entre
compaifieros se convirti6 en mi Unica obsesion durante todo el curso. En septiembre
comencé a estudiar todos los componentes y tecnologias que serian necesarias para
gue la app funcionase, como el registro y login de usuarios, la creacidon de bases de
datos... asi como el disefio de la app y la estructura de las pantallas. Necesitaba adquirir
muchos conocimientos antes de comenzar con el codigo, ademas de compaginarlo con

las tareas de la universidad, por lo que el desarrollo no comenzé hasta meses después.

Este largo y frustrante camino llegé a su etapa final en el mes de mayo, cuando
publigué la primera beta de la app, y concluyé el 12 de julio de 2021, cuando finalmente
la publigué en la tienda de aplicaciones de Apple, el App Store, a disposicion ya de todo

el mundo para su descarga.
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3.2. EN QUE CONSISTE LA APP: FUNCIONALIDADES

El objetivo principal de la aplicaciéon es visibilizar las agresiones y el acoso
callejero. Para ello, se pone a disposicion de los usuarios la opcién de reportar un Signo,
nombre estratégico que reciben las agresiones que refuerza el concepto de marca que
se ha creado. La forma de crear un Signo es simple: el usuario se desplaza por el mapa
hasta encontrar el punto exacto en el que sucedid la agresién o emplea el bot6n de
blsqueda para encontrarlo de manera mas precisa. Una vez localizado el lugar, se
deberd introducir los datos requeridos: si el usuario ha sufrido o ha presenciado la
agresion, el tipo de agresion y la fecha en la que ha producido. Ademas, se debera
escribir un titulo y, de manera opcional, una descripcion que aporte mas detalles.
Finalmente, el usuario tiene la opcién de publicar el Sigo o de guardarlo en borradores,

lugar al que podra acceder para editarlo o publicarlo en cualquier otro momento.

Lo que hace especial a Signo es la posibilidad de reportar cinco tipos de
agresiones: agresion machista, homafoba, racista, transfoba y de diversidad funcional.
Esto permite tomar una perspectiva mas amplia del problema, centrandolo en los

segmentos y colectivos que mas castigados han estado con el paso del tiempo.

Otra de las funcionalidades de la aplicacion es el botdn de filtrar, localizado en la
parte inferior de la pantalla principal. Su objetivo es mostrar los Signos de cada tipo por
separado para observar con claridad la cantidad de agresiones que hay de cada uno de
ellos y cdmo se distribuyen a nivel geografico. Es una funcionalidad de suma importancia
puesto que va ligada al propdsito de la aplicacién: dar informacién sobe la problematica
del acoso callejero para conseguir visibilizarlo y puede verse en la Figura 4 junto con las

pantallas descritas anteriormente.

Introducir agresion ,

Agresen satrds Agresn crvsercisds

Agresién transfoba

Fecha

Figura 4 - Mock-ups de la pantalla principal, la de afiadir una agresién y del botén de filtrado,
respectivamente. Fuente: elaboracion propia.
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Hasta el momento la aplicacion no contiene mas funcionalidades importantes
puesto que se ha trabajado con el concepto de Producto Minimo Viable (MVP, Minimum
Viable Product). Este concepto es ideado por Eric Ries en su libro "El método Lean
Startup” (2011), y que consiste en desarrollar un producto con las minimas
funcionalidades posibles para que cumpla su objetivo y asi poder lanzar una primera
version al mercado y posteriormente iterar sobre ésta para realizar las mejoras
correspondientes. Este ha sido el proceso seguido con Signo. Una vez que la app ha
sido publicada, se ha comenzado a trabajar en actualizaciones con nuevas funciones

para mantener la app siempre en las mejores condiciones.

3.3. CONTEXTO SOCIAL

Espafia es el pais nimero 31 en la lista lista del indice de Paz Global 2021,
llevada a cabo por The Institute for Economics & Peace, organizacion independiente, no
partidista y sin animo de lucro. Esta lista clasifica 163 paises y territorios de acuerdo a
su nivel de paz. Segun The Institute for Economics & Peace (2021), la lista cubre al
99,7% del total de la poblacién mundial y se elabora usando 23 indicadores cuantitativos
y cualitativos. Ademas, mide el nivel de paz en base a tres factores: el nivel de seguridad
social y proteccién, la presencia de conflictos nacionales e internacionales en curso y el

grado de militarizacion.

Como puede apreciarse en los datos aportados por el indice de Paz Global
(2021) Espafia ha subido una posicion en la lista respecto al pasado afio 2020,
situandose ahora en el puesto 31, muy por debajo sin embargo de paises del entorno
como Portugal, en la cuarta posicion del ranking. A su vez, el nivel de seguridad en
Espafa esta clasificado como "Alto", nivel 4 en una escala de 5. Estos datos reflejan
una situacién que, aungue favorable, aleja a Espafia de los 10 paises mas seguros del

mundo.

Para entender la situacién es necesario analizar las causas del problema. En sus
servicios de ayuda al ciudadano, el portal web del Ministerio del Interior define los delitos
de odio como:

"(A) Cualquier infraccién penal, incluyendo infracciones contra las personas o
propiedades, donde la victima, el local o el objetivo de la infraccidn se elija por su, real
0 percibida, conexiéon, simpatia, filiacion, apoyo o pertenencia a un grupo como los
definidos en la parte B;

(B) Un grupo debe estar basado en una caracteristica comdn de sus miembros,

como su raza real o perceptiva, el origen nacional o étnico, el lenguaje, el color, la
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religion, el sexo, la edad, la discapacidad intelectual o fisica, la orientacion sexual u otro

factor similar".

La Oficina Nacional de Lucha Contra Los Delitos de Odio en su Informe sobre la
evolucion de los delitos de odio en Espafia (2020), teniendo en cuenta la excepcional
situacion marcada por la pandemia, refleja que en 2020 se produjeron un total de 1.401
delitos de odio conocidos, lo que supone un descenso del 17,9% respecto a 2019 debido
principalmente a las medidas de confinamiento y restricciones de movilidad provocadas

por el coronavirus.

Pese al descenso del afio 2020, el informe constata un aumento en una serie de
delitos: contra personas con discapacidad (69,2%), de discriminacién por razén de
enfermedad (62,5%), discriminacidn por razén de sexo/género (43,5%) y antigitanismo
(57,1%).

Por otro lado, como se recoge en la Tabla 1, disminuyeron los delitos de
ideologia (-45,3%), racismo/xenofobia (-5,8%), contra la orientacién sexual e identidad
de género (-0,4%) y antisemitismo (-40%). Sin embargo, el mayor porcentaje de los
hechos registrados se concentra en los dmbitos de racismo/xenofobia e ideologia

(51,1%), seguido del &mbito de orientacion e identidad sexual (19,8%).

e | o |
ANTISEMITISMO 5 3 40,0%
APOROFOBIA 12 10 -18,7%
CREENCIAS O PRACTICAS RELIGIOSAS 66 45 -31.8%
PERSONA CON DISCAPACIDAD 26 44 69,2%
ORIENTAC.SEXUAL E IDENT. GENERO 278 277 -0,4%
RACISMO/XENOFOBIA 5156 485 -5,8%
IDEOLOGIA 596 326 -45,3%
DISCRIMINACION POR SEXO/GENERO 69 29 43,6%
DISCRIMINACION GENERACIONAL 9 10 11.1%
DISCRIMINACION POR RAZON ENFERM. 8 13 62,5%
ANTIGITANISMO 14 22 57.1%
TOTAL DELITOS 1.589 1.334 -16,5%
INFRAC. ADM. Y RESTO INCIDENTES 108 67 -38,0%
TOTAL DELITOS E INCIDENTES DE ODIO 1.706 1.401 -17,9%

Tabla 1 - NUumero de delitos de odio en 2020. Fuente: Ministerio del Interior. Extraido de:
http://www.interior.gob.es/documents/642012/13622471/Informe+sobre+la+evoluciéon+de+delitos+de+odio
+en+Espafiat+ano+2020.pdf/bc4738d2-ebe6-434f-9516-5d511a894ch9

A su vez, los datos aportados por el informe registran las amenazas y las
lesiones como los tipos de delitos de odio mas comunes, que suponen cuatro de cada

seis incidentes conocidos, como ilustra la Figura 5.

18


http://www.interior.gob.es/documents/642012/13622471/Informe+sobre+la+evolución+de+delitos+de+odio+en+España+año+2020.pdf/bc4738d2-ebe6-434f-9516-5d511a894cb9
http://www.interior.gob.es/documents/642012/13622471/Informe+sobre+la+evolución+de+delitos+de+odio+en+España+año+2020.pdf/bc4738d2-ebe6-434f-9516-5d511a894cb9

TIPO DE HECHO 2020

AMENAZAS 327

LESIONES 263 24
®  DAROS 14

®  INJURIAS

I DELITOS
. PROMOC./INCIT PUB. ODIO 66 2 DE oD'o
®  TRATO DEGRADANTE o5 2020

®  OTROSCONTRA LA

HECHOS DE CARAC.NO PENA! 50

COACCIONES 40

e RESTO 328

Figura 5 - Tipos de delitos de odio 2020. Fuente: Ministerio del Interior. Extraido de:
http://www.interior.gob.es/documents/642012/13622471/Informe+sobre+la+evolucion+de+delitos+de+odio
+en+Espafa+afio+2020.pdf/bc4738d2-ebe6-434f-9516-5d511a894ch9

Del informe puede extraerse que las victimas de sexo masculino son las que mas

denuncian en delitos por identidad sexual (59,5% del total).

El principal grupo de edad de las victimas que han denunciado se sitta entre los
26 y los 40 afios (34,3%), que es la misma franja de los autores conocidos de estos
hechos delictivos. Sin embargo, un porcentaje muy elevado de las victimas (89,24%) no

denuncia los hechos segln una encuesta de la ONDOD (2021).

Un dato muy relevante para el proyecto es el espacio en el que se dan estos
delitos de odio. Como se aprecia en la Figura 6, la via publica urbana se registra como
el lugar donde se producen un mayor nimero de hechos delictivos segun este informe,
siendo un total de 511 en 2020. Este hecho es muy significativo para la validez del

proyecto, puesto que la app tiene su principal enfoque en la calle y los espacios publicos.

o Viapublicaurbanay otras vias 511
600

de comunicacion
500 . Viviendas 315

Establecimientos de hosteleria, 212
400
ocio y olros

300 ®  Campo futbol / Instagramdeport 62

200 . Espacios ablertos 71

100 _ Centro religioso 20

Otras instalaciones/recintos 210

Figura 6 - Lugares en los que se producen los delitos de odio 2020. Fuente: Ministerio del Interior.
Extraido de:
http://www.interior.gob.es/documents/642012/13622471/Informe+sobre+la+evolucion+de+delitos+de+odio
+en+Espafa+afio+2020.pdf/bc4738d2-ebe6-434f-9516-5d511a894ch9

Los datos aportados validan la creacion del proyecto y demuestran la necesidad
de realizar acciones que acaben con el problema. Gracias al favorable rumbo del
mercado de apps y a la necesidad que demandan los datos que se acaban de analizar,
Signo se proyecta como una solucion eficaz.
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4. ANALISIS DEL MERCADO
A continuacion se procede a realizar un analisis de la competencia, el andlisis
DAFO vy establecer el publico objetivo, elementos que suponen un inicio para definir el

proyecto.

4.1. COMPETENCIA

En la actualidad hay méas de 5 millones de apps disponibles en las dos principales
tiendas de aplicaciones, el Apple App Store y el Google Play Store, segun Statista
(2021). EI portal PocketGamer.biz (s.f.) recoge la lista de las categorias mas
descargadas, encabezada por "Juegos" y seguida por "Economia y empresa",
"Educaciéon” y "Estilo de vida". Esto beneficia a Signo, cuya categoria principal es estilo

de vida, y centrara el estudio de la competencia en apps pertenecientes a esta categoria.

A la hora de buscar aplicaciones similares a Signo no hay ninguna app de
referencia o que destaque por ser popularmente conocida como si se da el caso en otros
sectores como la educacién (Duolingo), entretenimiento (Netflix) o foto y video
(Snapchat). Sin embargo, si que hay apps que destacan por encima de otras entre las
seleccionadas como competencia directa de Signo. Se procede a analizar el estado de
las dos mas importantes, asi como su comunicacion en redes sociales, con el objetivo
de tener una perspectiva clara de lo que funciona a la hora de crear la estrategia de

comunicacion de Signo.

Hollaback!

Hollaback! (cuyo nombre traducido al espafiol es jAtrévete!) es una app vy
organizacién sin animo de lucro dedicada a terminar con el acoso en las calles. Nacié
en el afio 2005 y actualmente es la méas popular entre las apps que persiguen su mismo
propdsito. Tal y como sefiala en su pagina web, esta disponible en 21 ciudades y 16
paises alrededor del mundo. Ademas, esta disponible tanto para dispositivos iOS como

Android. En la Figura 7 puede verse sus principales ventajas y desventajas.

Hollaback!
VENTAJAS DESVENTAJAS
« Extendida en multitud de paises * Diseno anticuado
* Gran numero de agresiones * Experiencia de usuario mejorable
registradas
* Pocas actualizaciones: ultima
* Disponible para ios y android hace 2 anos

Figura 7 - Ventajas y desventajas de Hollaback!. Elaboracién propia.
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Comunicacion de Hollaback!

Hollaback! esta presente en Instagram, Twitter y Facebook. Ademas, presenta
la particularidad de tener cuentas en cada red social para gran parte de las ciudades en
las que estéa disponible. Sin embargo, debido a que todas estas cuentas secundarias no
reciben actualizaciones desde hace afios, el andlisis se hara en base a su cuenta

principal. En la Figura 8 se observan los datos de sus principales redes sociales.

COMUNICACION DE HOLLABACK!

FRECUENCIA DE

A= PUBLICACIONES
Instagram 35.000 Todos los dias
Twitter 24.800 Todos los dias
Facebook 45.600 Todos los dias

Figura 8 - Analisis de las redes sociales de Hollaback! Elaboracién propia.

o Instagram

Es la segunda red social en la que mas presencia tiene con casi 35.000
seguidores. En ella comparte todo tipo de publicaciones: posts, reels, IGTV e incluso
guias. Cabe destacar que no hay ningun Carrusel subido, algo poco comun debido a su

popularidad en otras cuentas.

En las publicaciones predomina el rosa, color corporativo, ademas del blanco y
el azul, por lo que puede decirse que la cuenta mantiene una identidad gréafica
coherente. Encontramos fragmentos de las historias que la gente ha compartido,
consejos y recomendaciones para saber como actuar al presenciar situaciones de
acoso, frases motivacionales, promocién de campafias vinculadas con la app... pero
también publicaciones menos relacionadas con el propdsito de la app en las que se dan

consejos para trabajar desde casa o relacionados con el cuidado personal.

o Twitter

Twitter es una red social en la que Hollaback! muestra una gran actividad, con

uno o mas tweets diarios. Sin embargo, al contrario que Instagram, donde las
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publicaciones tenian mas repercusién, las publicaciones de Twitter no generan apenas.
Algunas de estas publicaciones son las mismas que pueden verse en Instagram, como
las frases de las agresiones introducidas por usuarios o los recursos para identificar y
luchar contra el acoso, pero también comparte tuits de otras cuentas vinculados con la

app Yy temas de actualidad.

o Facebook

Facebook es la red social que méas seguidores acumula, con mas de 45.600 Me
Gusta a su péagina. Sin embargo, el nimero de interacciones en las publicaciones no es
elevado. De nuevo, las publicaciones son muchas de las utilizadas en las otras redes
sociales, como las frases recogidas de agresiones subidas por los usuarios o frases
motivaciones de personas vinculadas al movimiento feminista. Ademas de esto,

comparte noticias de temas relacionados con el acoso callejero.

Sister

Sister es una aplicacién de geolocalizacién para mujeres, hecha por mujeres,
que pretende acabar con la inseguridad que tantas veces sienten. “Estan
comprometidas a disefiar una aplicacion que no solo pretende disminuir la sensacion de
inseguridad, sino también prevenir posibles amenazas y responder en caso de
emergencia”, tal y como explican en su pagina web joinsister.com. En la Figura 9 se

muestra sus principales ventajas y desventajas.

VENTAJAS DESVENTAJAS

Buena interfaz y experienca de

: Enf nicament mujer
Suails ocada unicamente a mujeres

Disponible para iOS y Android

Muchas descargas y valoraciones
positivas

Figura 9 - Ventajas y desventajas de Sister. Elaboracion propia.
Comunicacion de Sister
Sister tiene presencia en Instagram, Twitter y Facebook. Debido a sus dos afios

de trayectoria, no tiene un gran nimero de publicaciones ni seguidores, como se ve en

los datos dispuestos en la Figura 10.
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COMUNICACION DE SISTER

FRECUENCIA DE

EECUIDORES PUBLICACIONES

Instagram 1.100 1-3 semanales
Twitter 500 1-3 semanales

Facebook 600 2-4 mensuales

Figura 10 - Andlisis de las redes sociales de Sister. Elaboracién propia.

o Instagram

Instagram es la red social con un mayor nimero de seguidores. Pese a llevar
subiendo contenido 2 afios, el nimero de publicaciones no es muy elevado (120). La
mayoria son publicaciones normales y tan solo 3 en formato carrusel. Sin embargo, no

tiene reels ni IGTV.

En las publicaciones encontramos desde frases reivindicativas, publicaciones
con datos estadisticos pero también otras explicando el funcionamiento de la app. Tiene
un disefio muy cuidado, formado tanto por imagenes de stock como por fondos con los

colores corporativos.

o Twtitter

En Twitter se comparten de nuevo los mismos posts que en Instagram. Las
publicaciones son, en su mayoria, instando a los seguidores a descargar la app, pero
también comparte noticias y otros tuits relacionados con los valores de la app. Sin
embargo, pese a compartir contenido de forma casi diaria y contar con mas de 500

seguidores, no generan casi interaccion.

o Facebook

De nuevo, Sister aprovecha para compartir en Facebook los mismos contenidos
gue en sus otras redes sociales, ya que pueden verse las mismas imagenes que en
Instagram y Twitter. Sin embargo, puede apreciarse un aumento en el nimero de
noticias compartidas respecto al resto de redes, todas de tematica feminista y vinculadas
con el acoso callejero. Las publicaciones no superan los 5 Me Gusta pese a tener la

pagina casi 600 seguidores.
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4.2. DAFO

El andlisis DAFO es una herramienta de gestion que facilita el proceso de
planificacién estratégica, proporcionando la informacion necesaria para la
implementacion de acciones y medidas correctivas, y para el desarrollo de proyectos de
mejora. En el analisis se evaluan cuatro elementos: las debilidades, amenazas,

fortalezas y oportunidades (Olivera, Hernandez, 2011).

A continuacion se muestra en la Figura 11 los resultados obtenidos de la
realizacion del andlisis DAFO aplicado a la app Signo.

DEBILIDADES AMENAZAS

« Disponible unicamente para « Dificultad de
i0s posicionamiento en el

mercado de las apps

* Competidores con mayor
numero de usuarios y
descargas

« No cuenta con inversores que
respalden el proyecto

* Muy poco conocida hasta el
momento

* Equipo reducido con gran
carga de trabajo

FORTALEZAS
OPORTUNIDADES
* Posibilidad de registrar una

mayor variedad de agresiones
que la competencia

* Interfaz con un diseno
cuidado y familiar para los

* Mayor conciencia social
sobre la problematica que
trata la app

* Numero de delitos de odio

usuarios en ascenso

* Motivacion y grancapacidad * Ninguna app de la
de aprendizaje por parte del comptenecia se encuentra
equipo en el top de descargas

Figura 11. Andlisis DAFO de Signo. Elaboracion propia.

Tras analizar los factores internos y externos que perjudican y benefician a la

app se ha obtenido los siguientes resultados:

De las debilidades puede extraerse que, debido a que el proyecto lleva muy poco
tiempo en funcionamiento, su base de usuarios registrados es muy reducida, asi como
el nimero de agresiones introducidas en ella. Ademas, el equipo, formado de momento
por una Unica persona, presenta dificultades para trabajar en todas las tareas requeridas
de disefio, desarrollo y marketing. Por Gltimo, inversores externos serian necesarios

para cumplir algunas de las acciones propuestas en la estrategia.

Por un lado, las amenazas a las que se enfrenta el proyecto vienen

principalmente por las dimensiones actuales del mercado de apps y la dificultad de
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destacar entre la amplia oferta. Ademas, las apps que suponen una competencia directa

cuentan ya con cierto conocimiento y un volumen de usuarios considerable.

Por otro lado, la principal fortaleza que diferencia al proyecto respecto a la
competencia es la gran variedad de agresiones que puede registrar, algo que no permite
ninguna otra app. Cuenta con un disefio claro y funcional, que ademas resulta familiar

para el usuario por ser similar al de otras aplicaciones como Apple Mapas.

Por ultimo, las oportunidades con las que se encuentra el proyecto se basan en
la necesidad de éste en el panorama social actual, marcado por un aumento continuado
en el tiempo de los delitos de odio segun datos del Ministerio del Interior, asi como una
mayor conciencia social por parte de la poblacion, que cada vez se preocupa mas por
estos hechos delictivos, como se refleja en redes sociales. Ademas, aunque hay apps
con un numero de descargas considerable, ninguna es ampliamente reconocida ni se
encuentra en puestos altos de rankings de descargas de las principales tiendas de

aplicaciones.

4.3. PUBLICO OBJETIVO

El publico objetivo o target es un concepto empleado normalmente en marketing
para definir al grupo de personas que, debido a sus cualidades y caracteristicas, son los
principales consumidores de nuestro negocio o marca. Para definir el publico objetivo
de Signo se ha llevado a cabo un andlisis de estudios que miden el uso del teléfono

movil y apps por segmentos de edad entre la poblacién espafiola.

Un estudio llevado a cabo por Rastreator en su VI Edicién del Estudio sobre
Adiccién al Movil (2020) sefala que los jovenes de edad comprendida entre 18 y 24
afios son los que mas utilizan el mévil con una media diaria de 6 horas y 43 minutos. El
estudio asegura que los jovenes consumen 2 horas y 15 minutos mas que la media
nacional y mas del doble que los espafioles mayores de 55 afios. Ademas, segun el
estudio, las mujeres son mas propensas al uso del movil y lo utilizan una media de 4
horas y 47 minutos al dia, lo que supone 50 minutos mas que los hombres. El 25% de
las mujeres encuestadas afirma que utiliza su smartphone mas de 5 horas al dia, frente

al 19% de los hombres.

Por otro lado, es primordial analizar los datos ofrecidos por el Ministerio del

Interior en su Informe sobre la evolucién de los delitos de odio en Espafia. En él se
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destaca cual es el perfil de la victima de esta serie de delitos, es decir, el

principal target de personas que usard la app.

Por edades, el grupo comprendido entre 26 a 40 afios es el que mas delitos de
odio ha sufrido en el 2020 (516 victimas). En segundo lugar se encuentra la franja de 41
a 50 afos (332 victimas). En tercer lugar se sitla el rango de 18 a 25 afios (245
victimas). Ademas, del total de 1503 victimas, 894 son hombres y 599 son mujeres. En
la Figura 12 se muestra los porcentajes que ofrece el estudio sobre la division por sexos
de cada tipo de delito y un porcentaje global, en el que los hombres forman el 59% y las
mujeres el 40% del total. Sin embargo, pese a que el global sea mayoritario de hombres,
hay determinadas categorias en las que la mayoria de victimas son las mujeres, como
la discriminacién generacional (67%), antigitanismo (60%) o discriminacién por
sexo/género (59%). Ademas, otros tipos de delitos de odio muestran igualdad en los
porcentajes, como el antisemitismo, racismo/xenofobia y personas con discapacidad.

DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LAS VICTIMAS POR AMBITO SEGUN SEXO - ANO 2020

ANTISEMITISMO APOROFOBIA CREENCIA RELIGIOSA PERS. DISCAPACIDAD ORIENT.SEX/IDENT.GEN.

1% o
2% 9
e o1y
59% 78%

RACISMO / XENOFOBIA IDEOLOGIA DISCR. SEXO/GENERO DISCRIM. GENERAC. DISCRIM. POR ENFERM.

50% 50%

50% 50%

41% 33% 31%
10,
i) 67% 69%

DISTRIBUCION GLOBAL POR SEXOS

ANTIGITANISMO INFRAC. ADM. Y RESTO

HOMBRE
MUJER
PER.JUR.] 0,7%

59%

40%
| | | | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 12. Distribucion por sexo de victimas de delitos de odio 2020. Fuente: Ministerio del Interior.

Los datos observados en los estudios previos muestran, por un lado, una
mayoria de publico joven en cuanto al uso del teléfono movil y apps, mas concretamente
las edades comprendidas entre los 18 y 24 afios y con un predominio de las mujeres.
Por otro lado, el estudio de las victimas revela que la franja de edad mas afectada se
encuentra entre los 26 y los 40 afios, pero sin una clara diferencia en el género de la

victima.
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Por todo ello, se establecen los siguientes publicos objetivos:

o PO1-Hombresy mujeres, de 18 a 25 afios

El principal target de la aplicacién estd formado tanto por hombres como por
mujeres de 18 a 25 afios. Pese a ser las mujeres las que mas utilizan el teléfono mévil,
los datos de delitos de odio arrojan cifras similares en ambos géneros. A esto se suma
la posibilidad que ofrece la app de reportar multiples tipos de agresiones, lo que engloba
tanto a hombres como mujeres. Ademas, se tendrd en especial consideracion al

colectivo LGTBI+, personas racializadas y personas con diversidad funcional.

o PO2-Hombres y mujeres, de 26 a 40 afios

En segundo lugar, se ha establecido un target secundario formado por la
siguiente franja de edad, todavia joven y cuyos datos de uso del movil y apps son
también elevados, pero que ademas destaca por ser el segundo grupo de edad mas
afectado en delitos de odio. Pese a que los principales esfuerzos del plan estratégico
iran centrados al primer target, este segundo grupo sera también tenido en cuenta.
Ademas, abarcara a un espectro de personas mas amplio que el descrito en el primer
publico objetivo, con la intencion de movilizar también mediante las acciones
estratégicas del plan de comunicacion a aquellas personas que no son normalmente
victimas de estos delitos pero pueden igualmente alzar su voz y denunciar las

situaciones de acoso de las que sean testigos.
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5. PROCESO DE BRANDING

El proceso de branding tiene como finalidad definir el proyecto y su identidad gréfica.

5.1. MISION, VISION Y VALORES
Es de suma importancia definir la mision, vision y los valores del proyecto para
enfocar todos los esfuerzos en alcanzar los objetivos propuestos. A continuacion se

describen los elegidos para Signo.

Misién

En Signo estamos comprometidos con acabar con la violencia callejera, y para
ello creemos que hay que empezar por visibilizarla. Nuestro propésito es dar voz a las
personas que dia a dia se sienten inseguras al caminar por las calles por su condicion
de género, sexo, raza o discapacidad y conseguir crear unas ciudades seguras para

todos.

Visidn

Desde Signo centramos todas las fuerzas en cumplir nuestra misién. Estamos
motivados porgque creemos en nuestro propdsito y trabajamos para seguir creciendo,
mejorando la app con nuevas funcionalidades y convertirnos en referente en nuestro

sector.

Valores

En Signo creemos en la igualdad y en un mundo justo para todos. Estamos
comprometidos con la libertad y luchamos por conseguir generar seguridad en todas
aguellas personas que a dia de hoy se sienten amenazadas por el simple hecho de salir

a la calle.

5.2. NAMING

Para escoger el nombre de la app se llevé a cabo un brainstorming en el que se
lanzaron propuestas variadas que pueden dividirse en dos categorias: nombres
descriptivos y nombres abstractos. Los primeros tratan de dejar clara las funcionalidades
de la aplicacion, mientras que los segundos no hacen referencia a éstas, pudiendo o no
tener alguna relaciéon con el proyecto. En la Figura 13 se muestran las propuestas que

pasaron el primer filtro.
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Propuestas de nombre

DESCRIPTIVOS ABSTRACTOS
Stop Agresiones Marsha
Safe Return signo

Alza tu voz / Speak Up

Figura 13. Propuestas de nombre para el proyecto. Fuente: elaboracién propia.

e Stop Agresiones

Esta propuesta esta formada por dos palabras, la primera en inglés y la segunda
en espafiol. Es de caracter descriptivo puesto que expresa el propdsito que la app

pretende alcanzar. En la Figura 14 puede verse sus puntos fuertes y los débiles.

PUNTOS FUERES PUNTOS DEBILES

Alto valor descriptivo Baja originalidad

Mala comprensién
internacional

Poca sonoridad

Figura 14. Puntos fuertes y débiles de Stop Agresiones. Fuente: elaboracion propia.

e Safe Return

Esta propuesta es también de caracter descriptivo, aunque en menor medida
gue la anterior, puesto que hace referencia a poder volver a casa de manera segura y
no tanto al hecho de reportar situaciones de acoso. Esta formada por dos palabras en

inglés. En la Figura 15 se aprecia sus fortalezas y sus debilidades.

PUNTOS FUERES PUNTOS DEBILES
Buena internacionalizacion Mala sonoridad
Valor descriptivo Poca originalidad

Figura 15. Puntos fuertes y débiles de Safe Return. Fuente: elaboracién propia.
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e Marsha

Este nombre proviene de Marsha P. Johnson?, mujer transgénero, afroamericana
y trabajadora sexual convertida en un icono de la lucha por los derechos del colectivo.
Estos hechos lo convierten en una opcidon muy vinculada con el proyecto. En la Figura

16 se muestra sus puntos fuertes y débiles.

PUNTOS FUERES PUNTOS DEBILES
Gran vinculacion con la Desconocimiento del
marca personaje

Buena sonoridad

Buena internacionalizacion

Figura 16. Puntos fuertes y débiles de Marsha. Fuente: elaboracién propia.

e Alzatu voz/Speak Up

Esta propuesta esta formada por dos hombres, uno para su version en espafiol
y otro para su versién en inglés. Pese a parecer arriesgado el cambio de nombre, se
tiene como ejemplo el caso de éxito de la principal app competidora, Hollaback!, cuyo
nombre de marca utilizado en espafiol es jAtrévete! En la Figura 17 puede apreciarse
sus puntos fuertes y los débiles.

PUNTOS FUERES PUNTOS DEBILES
Gran fuerza motivacional / Posibilidad de confusion por
llamada a la accion el cambio de nombre

Buena sonoridad

Buena internacionalizacion

Figura 17. Puntos fuertes y débiles de Alza tu voz/Speak Up

e Signo

Este nombre formado por una Unica palabra en espafol representa los “pines”
afiadidos en la app. Cada pin es una agresion, y a su vez, un signo de que hay que
hacer algo para cambiar la situacién. En la Figura 18 puede apreciarse sus puntos

fuertes, no habiendo encontrado ninguin punto débil para esta propuesta.

2 Fuente: Marsha P. Johnson, la mujer transgénero que inspiré la celebracion del Orgullo LGTBI. El Pafs.
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PUNTOS FUERES PUNTOS DEBILES

Significado que ayuda a crear
una marca solida

Buena sonoridad

Alta originalidad

Figura 18. Puntos fuertes y débiles de Signo. Fuente: elaboracion propia.

Tras un primer proceso de lluvia de ideas en el que se pusieron sobre la mesa
mas de 20 propuestas de nombre y un posterior filtrado, el nombre finalmente elegido
para la app es Signo. Signo es un nombre en torno al cual se puede crear una marca
fuerte gracias a la simbologia que lleva tras él. Es un nombre original, puesto que no
hay ninguna otra app que lo tenga, y aunque es una palabra en espafiol, su

pronunciacion en inglés es mas que aceptable.

5.3. IDENTIDAD VISUAL

5.3.1. Logo
Para la creacion del logo de la app se ha tratado de cumplir dos objetivos. En
primer lugar, reflejar la funcionalidad de la app con una cantidad minima de trazos,
entendiendo qué la hace especial y qué elemento basico puede representar este
aspecto. En segundo lugar, plantear una imagen que resulte llamativa y destaque en un

sector de tan alta competencia como es el mercado de apps mdviles.

Se ha decidido usar las comillas como elemento constructor de la imagen
corporativa por varios motivos. Las comillas establecen didlogo, la apertura de una cita,
la fijacion de un testimonio. Como puede verse en los bocetos del icono en la Figura 19
las serifas de la “S” se ven reemplazadas por dos comillas que plantean desde el

principio la premisa del objetivo original.

AN

Figura 19. Bocetos previos al disefio final del icono. Fuente: elaboracion propia.
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La diferenciacién buscada trata de conseguirse ademas con la fuente y los
colores escogidos. Dado que se trata de un entorno digital en el que las posibilidades
en cuanto a color son mayores, se decide emplear como tono principal un color
extremadamente saturado, que llame la atenciébn de manera rapida en la tienda de
aplicaciones. Para el color de contraste, empleado en las comillas, se utiliza un tono
mas suave que contiene a la vibracioén del color de fondo, mucho mas potente. Por
Gltimo, la fuente escogida es New York en la variante Black. En un mundo en el que las
tipografias de palo seco reinan sin discusion debido a su alta legibilidad, el uso de una
fuente serif resulta interesante especialmente en el icono, donde la legibilidad cobra
menos importancia. Ademas, se tuvo en cuenta el rigor y la seriedad que aportan este
tipo de fuentes, necesarios para una aplicacion como Signo, que aportan un grado de

sofisticacion que ayuda a que la calidad dltima del producto sea mayor.

En el disefio del icono final en la Figura 20 puede
verse como los diferentes elementos presentan el
suficiente aire entre ellos como para que su vista en
pantallas pequefas resulte dptima, pero manteniendo la

composicion de la letra “S”.

Figura 20. Disefio final del icono. Fuente: elaboracion propia.

5.3.2. Paleta de color
Una de las partes mas importantes en la creacion de la identidad visual de una
marca es la eleccién de los colores que la representan. Para ello, se ha elegido una
paleta de color que utilizar con los diferentes elementos visuales del producto: logotipo,
interfaz (iconos, botones y textos), carteleria, etc. A continuacién se describe la
justificacion en la eleccién de los diferentes colores que conforman la paleta. Las

muestras de dichos colores estan adjuntadas en el documento de Anexos.

e Color corporativo

Como color principal se ha elegido una mezcla de azul-magenta que se aproxima
al violeta. Este color esté vinculado a la lucha feminista, que representa los valores que
se pretenden adquirir en Signo. Su codigo es #5900FF y se le ha nombrado
“Ultramorado”. Este color sera utilizado como color predominante en el logo de la app,

en textos, iconos e ilustraciones de la interfaz asi como en las redes sociales.
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e Color de contraste

El color secundario o de contraste escogido es una tonalidad de naranja, de
codigo #CB6133 y se le ha nombrado “Naranja Valencia”, que referencia a los naranjos
de la capital del Turia, una de las ciudades donde nace la app. El naranja es un color
gue, entre otros atributos, simboliza el peligro (las luces intermitentes de los coches, por
ejemplo). Aplicado a la app, hace que no se olvide el peligro que que suponen todas y
cada una de las agresiones que los usuarios y usuarias registran. Por lo que, por ser el
color de contraste y por la simbologia que acarrea, es utilizado en las comillas del icono

de la app, que simbolizan a todos los Signos reportados en la aplicacion.

e Colores complementarios

Ademas del color principal y el secundario, era fundamental elegir los colores
gue representasen los iconos de los cinco tipos de agresiones. Estos han sido escogidos
por ser los que popularmente evocan a las diferentes categorias y, ademas de los
colores elegidos, se ha seleccionado su tonalidad en pastel. De esta forma, al tener dos
tonalidades de cada color, se puede elegir la que mejor contraste sobre el mapa y da
mas dinamismo a los iconos de las agresiones. Cabe destacar que estos colores seran
usados en redes sociales como Instagram, principalmente para dotar de dinamismo a

los carrusel y otro tipo de publicaciones.

e Color defondo

Finalmente, se ha elegido un azul muy desaturado como color de fondo. Su
codigo es #EDF2FB y sera utilizado principalmente como color de fondo para las
publicaciones de redes sociales y como color de los textos. Esta eleccion reside en tratar
de evitar utilizar el color blanco y conseguir crear una imagen mas auténtica y
diferenciable.

5.3.3. Tipografia
La tipografia escogida para app y la identidad grafica del proyecto es SF Pro
Display. Esta fuente es la utilizada por Apple para sus dispositivos y sus
comunicaciones. Emplear la misma supone que el usuario se sienta mas cdmodo en la
aplicacion puesto que encuentra semejanzas con el resto de aplicaciones que utiliza

diariamente en su teléfono.
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5.3.4. Disefio de Interfaz y Experiencia de usuario
Una buena interfaz de usuario es crucial para conseguir una buena experiencia.
A continuacién se muestran las pantallas mas relevantes de la app, realizadas mediante
las reglas y procesos de disefio estudiados en el apartado tedrico y conseguir asi una
interfaz que se adapte tanto a las necesidades del proyecto como a las necesidades de

los usuarios.

Como se ha recomendado en la introduccion, es interesante que el lector
descargue la app para poder visualizar todas las pantallas de la aplicacion.

e Registro/lnicio de sesidn

Las pantallas de registro e inicio de sesién son un punto clave en el workflow de
toda aplicacion. Si el proceso de registro es muy complicado o requiere de mucha
informacion por parte del usuario, es mas probable que éste desista del proceso y
abandone la app. Por ello, para crear una cuenta, Unicamente se demanda introducir un
correo electrénico y una contrasefia. No se pide el nombre ni ningun otro tipo de datos
personales del usuario para garantizar su privacidad. Ademas, para asegurar que el
usuario no comete errores en el proceso, se ha habilitado un segundo campo de
comprobacion de contrasefia en el momento de registro. A su vez, si el usuario olvida la
contrasefia, se ha habilitado una tercera pantalla en la que, introduciendo el correo con
el que se ha registrado, recibira un mail para restablecer su contrasefia. Ademas, se
emplea el color corporativo en botones y campos de texto para aplicar la marca a estas

pantallas, como puede verse en la Figura 21.

Iniciar sesion Nueva contrasefia Crear una cuenta

B3 Introduce tu corres & Introduce tu correo 3 Introduce tu correo

8 Introduce tu contrasedia m 8 Introduce tu contrasefia

iHas olvidado la contrasefia? s I UND Pueva Cantrasena B Vuelve a introducir tu conirasefia

Iniciar sesién
Registrar
iNo tienes una cuenta? Registrate

Figura 21. Mock-ups de las pantallas de inicio de sesion, recuperacion de contrasefia y crear una cuenta,
respectivamente. Fuente: elaboracion propia.
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Con el objetivo de que el usuario esté siempre informado sobre los errores que
comete para que sea capaz de subsanarlos, se ha creado diferentes alertas que indican
errores en el proceso. En la Figura 22 se muestra dos de ellas: cuando la contrasefia no

es lo suficientemente segura en el registro o cuando el correo electrénico no existe al

iniciar sesion.
Ups Aa? 8 ' Las contrasefias no coinciden
No existe ningun usuario con Por favor, introduce la misma
esa cuenta [ contrasefa en los dos campos j
Ok Ok

»
;No tienes una cuenta? Reaistrate m

Figura 22. Captura de pantalla de alertas en el inicio de sesion y el proceso de registro, respectivamente.
Fuente: elaboracion propia.

e Pantalla principal

La pantalla principal, como se observa en la Figura 23, esta formada por el mapa
y una serie de botones situados a los lados. Para crear una experiencia inmersiva para
el usuario, el mapa ocupa toda la pantalla y los botones estan formados por iconos sin
texto. Los iconos de los botones forman parte de SF Symbols, una
libreria iconografica creada por Apple y utilizada en sus productos. De
esta forma, el usuario ya esté familiarizado con el significado de cada
uno de ellos y no se precisa de una descripcion o linea de texto. De

nuevo, se emplea el color corporativo de la marca.

En el mapa se pueden encontrar los Signos que han afiadido

los usuarios con las diferentes agresiones reportadas, divididas por

colores segun su tipo de agresion.

Figura 23. Mock-up de la pantalla principal de la app. Fuente: elaboracién propia.

Introducir agresiéon
o o Caim 28

Agresicn sutrda Agresion presenciacs

e Pantalla de registro de Signos

Esta pantalla, que puede apreciarse en la Figura 24, es la [ s
encargada de recoger la informacion para registrar el Signo. Su
interfaz, asi como el modo de acceder a ella (manteniendo pulsado
sobre el mapa) es similar a la aplicacién Apple Mapas, con el objetivo

de que el usuario esté familiarizado con el disefio y el proceso y no

se requieran nuevos aprendizajes.

Figura 24. Mock-up de la pantalla de registro de Signos. Fuente: elaboracién propia.
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e Mendu lateral

Desde la pantalla del menu lateral, mostrada en la Figura 25, el
usuario puede acceder a todas las funcionalidades que ofrece la app.
De nuevo, emplea la tipografia y los colores corporativos, y se presenta
sin ocultar la totalidad de la pantalla para que el usuario sepa en todo

momento en el lugar donde se encuentra.

Figura 25. Mock-up del menu lateral. Fuente: elaboracion propia.
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6. PLAN ESTRATEGICO
A continuacioén se describe las estrategias establecidas para la comunicacion del
proyecto, las cuales se dividen entre el periodo previo al lanzamiento de la app y una

vez ya esta en el mercado.

6.1. OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA
Se establece una serie de objetivos generales, de los cuales se extraen objetivos

especificos enfocados a facilitar el cumplimiento de los primeros.

OG1 - DAR A CONOCER LA APLICACION
OE 1.1 Conseguir que Signo sea conociday la gente hable de ella

En primer lugar es necesario presentar la app y darla a conocer entre los
potenciales usuarios. Para ello, se hara uso de la nota de prensa, que se distribuird a
una gran variedad de medios de comunicacién tecnoldgicos, medios de cultura digitales
y de colectivos vinculados con la temética con el objetivo de que hablen de ella a su
comunidad. Los articulos realizados seran compartidos posteriormente por las redes

sociales de la marca.

OE 1.2 Generar descargas de la app

Tanto antes como después de haber lanzado la app, es primordial que los
usuarios la instalen en sus dispositivos. Para ello, se les dara la opcién en la landing
page de introducir sus datos de contacto cuando la app esté disponible. Una vez haya
sido lanzada, se haran llamadas a la accién por las redes sociales animando a los

usuarios a descargarla.

OE 1.3 Fomentar que los usuarios afiadan Signos en la app

Tan importan es que los usuarios descarguen la app como que la utilicen, y no
s6lo en un primer momento, si no de manera continuada en el tiempo. Para ello, se
recordara por redes sociales de manera periddica a aquellos seguidores que hayan
sufrido situaciones de acoso o agresiones callejeras que compartan sus historias a

modo de Signo en la app.

OG2 - VISIBILIZAR EL ACOSO CALLEJERO Y LOS DELITOS DE ODIO
OE 2.1 Informar sobre la actualidad vinculada a las agresiones callejeras
Se contaran las Ultimas noticias que reporten agresiones y se generara una reflexion

para tratar de entender el problema.
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OG3- CREAR UNA COMUNIDAD CONSOLIDADA EN REDES SOCIALES

OE 3.1 Que las redes de Signo sean percibidas como un espacio seguro para
victimas

El objetivo final de las acciones de redes sociales es crear espacios seguros en los que
los seguidores sientan total confianza para compartir sus experiencias y sentirse a la

vez parte de la solucién al visibilizar el problema.

OE 3.2 Crear contenidos informativos y educativos

Se usaran las redes sociales como canales en los que educar a los seguidores sobre
temas que les preocupen o sobre aquellos temas sobre los que mas desconocimiento
se tiene, todos vinculados a la seguridad personal, el acoso callejero y los delitos de
odio. Se tratara de que estas publicaciones sean distribuidas de manera masiva para
conseguir beneficiar al maximo numero posible de personasy, a la vez, hacer crecer las

redes de Signo.

OE 3.3 Fomentar la comunicacién con los seguidores
Para conseguir generar los espacios seguros, se instara a los seguidores a compartir
sus experiencias. Se lanzaran preguntas y encuestas que fomenten la interaccion y

participacion.

6.2. ACCIONES

Por ultimo, se define en profundidad la estrategia de cada red social y se define
las acciones que se llevaran a cabo en cada una. Para las redes se ha tratado de
escoger como nombre de cuenta “@signoapp”. Puesto que no en todas las plataformas
estaba disponible, se ha elegido “@signoapp_" en las que la primera opcién estaba

tomada.

6.2.1. INSTAGRAM
Instagram (@signoapp) es la red social en la que se pretende poner mas
atencion. Como asegura Statista (2021), un 70,1% de los usuarios de la plataforma son
menores de 35 afios, lo que supone la totalidad de nuestro target principal y una parte

considerable del secundario. Ademas, Instagram es una plataforma que ha ampliado el
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numero de formatos que ofrece de forma considerable en los dltimos afos, lo que

supone la posibilidad de crear una gran cantidad de contenido fresco y variado.

Linea editorial de Instagram

Se busca emplear un tono cercano con los seguidores, utilizado principalmente
en las descripciones de las publicaciones y los textos de los stories. El objetivo es que
la persona que sigue la cuenta la perciba no como una cuenta de una marca, impersonal,
sino como alguien en quien puede confiar, un lugar en el que puede sentirse seguro y
donde no va a ser juzgado. Esto se conseguira, ademas, mediante el uso de emoticonos

para crear un ambiente mas cercano.

Se utilizard un maximo de 20 hashtags por publicacion, todos vinculados con el
feminismo, el colectivo LGTB, la diversidad funcional y los diferentes tipos de

agresiones. El hashtag #significalo acompafiara a todos los posts.

El disefio sera una prioridad. Las publicaciones utilizaran una misma paleta de
color. En su mayoria serdn imagenes de fondo sélido sobre las que habra texto,
imagenes o mock-ups de la propia app. Todo se llevara a cabo siguiendo unas plantillas
previamente disefiadas con un patrén de disefio que se repetird en el tiempo para

conseguir un feed homogéneo.

Tabla 2. Estrategia comunicativa en Instagram. Fuente: elaboracién propia.

= — —
CCIOH ____ PUBLICACION

Abrir el perfil de YouTube y adecuar la foto de perfil y el encabezado
respecto a la imagen de marca.

Creacion de la cuenta

Pre-lanzamiento
Publicaciones Se subiran las primeras publicaciones para presentar la app y anunciar la
introductorias del perfil fecha de salida.

Publicaciones Se subiran 3 publicaciones con mock-ups de la app para presentarla y

= Feed: 3-4
introductorias de la app | explicar su funcionamiento. e
publicaciones por
Cercania, confianza Publicacién destinada a instar a los usuarios a compartir las experiencias semana.
para que sientan la Publicaciones de de acoso callejero que hayan sufrido en la app. Se publicard cada semana
Cuenta como un llamada a la accién ya que es de vital importancia para recordar a los seguidores que utilicen | = Stories: 2-4
lugar seguro y tono la app. publicaciones por
reivindicativo que dia (esto variara en
incite a los Publicaciones sobre la | Se realizaran publicaciones periddicas que expliquen el funcionamiento de los dias que se
seguidores a luchar app la app y muestren las funciones afiadidas en las Gltimas actualizaci 5 lancen a
porlacausaya Post-lanzamiento los seguidores).
involucrarse Carrusel semanal aportando consejos sobre temas de relevancia: como
Carrusel formativo superar el miedo a caminar solo por la calle después de haber sufrido una - Reels: 1 publicacion
agresion, como actuar al presenciar una situacion de acoso, ente otros. por mes.

Reel mensual en el que una persona contara su experiencia de acoso

Reels de experiencias £ i . "
pe callejero. Se utilizard muisica de fondo y terminara con una reflexion.

Stories para crear Stories peribdicos que incrementaran la interaccién con los seguidores
interaccién mediante preguntas, encuestas, etc.

6.2.2. TWITTER
Twitter (@signoapp_)es una red social en la que predomina el texto por encima

de otros formatos. Ademas, su limitacion de 280 caracteres por mensaje limita el
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volumen del mensaje, que debe ser claro y conciso. También supone un medio
importante de comunicacion, puesto que el grupo de usuarios mas numeroso es el que
se encuentra entre los 25 y los 34 afios (Forbes, 2018), lo que cubre los

dos target definidos.

Linea editorial de Twitter

El tono utilizado en Twitter sera también cercano en los mensajes, fomentando
la interaccion en las diferentes publicaciones, pero no se tendera a generar el mismo
ambiente de confianza que en Instagram, puesto que en Twitter la mayor parte de las
interacciones son publicas y esto dificulta que los seguidores mantengan su privacidad,

ya que inevitablemente se ven mas expuestos al compartir sus experiencias.

Por ello, se mantendra el tono de proximidad e informalidad pero se priorizara el
motivo reivindicativo, expresando opinion ante las mdltiples noticias de injusticias contra
el colectivo LGTBI+, actos racistas y demas delitos de odio. De nuevo, esto tendra una
doble finalidad: visibilizar y generar contenido que sea compartido para llegar a mas

personas.

Debido al tono més serio de las publicaciones no se empleard emoticonos, pero
si se haré uso de hashtags. Ademas del hashtag de marca, #significalo, se emplearan
los mas populares del momento para aumentar las interacciones.

En cuanto a la parte gréafica, se compartira también fotos y videos, pero el peso

de las publicaciones recaera en el texto.

Tabla 3. Estrategia comunicativa en Twitter. Fuente: elaboracién propia.

MOMENTO DE LA ACCION DESCRIPCION FRECUENCIA DE
_ ACCION PUBLICACION
Se abrira el perfil de Twitter y se adecuara la foto de perfil y la biografia a
Creacion de la cuenta K part y perily ogratl
la imagen de marca.
Pre-lanzamiento
Publicacio
Pretende ser la red R ub |ca|:|oln Se publicara un primer tuit anunciando la app y su fecha de salida.
social mas introductoria
reivindicativa. Para
ello, la cuenta hara Publicaciones de Tendran la finalidad de animar a la gente a descargar la app y a publicar en Tuits: 2-5
- Uits: 2-

de altavoz de todas
aquellas injusticias
que comparta la
gente, mostrando
apoyo, tratando de

visibilizar y

recordando a los

seguidores utilizar la

app.

llamada a la accion

Generar comunidad

Post-lanzamiento

Visibilizar el problema

Hilos informativos

ella las situaciones de aceso callejero que hayan sufrido.

Los usuarios podran compartir por Twitter los signos que hayan afiadido
en la aplicacion con el hashtag #significalo y la cuenta de la app los
retuiteara para darles visibilidad.

Se compartiran y retuitearan noticias de situaciones de acoso y agresiones
callejeras. Se prestara especial atencién a aquellas que mayor repercusion
social estén generando.

Se realizara hilos dando consejos sobre temas de relevancia. Serd
informacién dad por expertos en la materia y extraida de la estrategia de
los videos de YouTube, al igual que con los carrusel de Instagram

publicaciones por
dia (tuits y retuits)

- Hilos: 1 publicacién
por semana.
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6.2.3. FACEBOOK
Facebook (@signoapp) es otra de las redes sociales que no puede ser obviada
por ser la mas utilizada en Espafia, con mas de 23 millones de usuarios registrados
segun datos de The Social Media Family (2018). El 52% de estos perfiles tienen entre
18 y 39 afios, lo que la convierte en otro medio a tener en cuenta para captar al publico

objetivo.

Linea editorial de Facebook

Esta red social compartird con Twitter el sentido reivindicativo pero se empleara
también con una intencidn informativa, con contenido destinado a visibilizar situaciones
de acoso y noticias de medios de comunicacion que relaten agresiones callejeras y
delitos de odio. Con ello se pretende generar interaccion y reacciones por parte de los

seguidores a las publicaciones, con la intencion de que sean compartidas.

Las publicaciones emplearan texto e iran acompafiadas en la mayor parte de los
casos de una imagen o video para hacerlas mas atractivas. El uso de emoticonos sera
reducido y se empleara de manera recurrente el hashtag #significalo para remarcar la
identidad de marca, dejandose de utilizar cualquier otro tipo de hashtag ya que es un
elemento que no tiene la misma relevancia en Facebook que en redes como Twitter o

Instagram.

Tabla 4. Estrategia comunicativa en Facebook. Fuente: elaboracion propia.

MOMENTO DE LA FRECUENCIA DE
: ACCION DESCRIPCION e

) Se abrir el perfil de Facebook y se adecuara la foto de perfil y la
Creacion de la cuenta

Se pretende lanzar biografia a la imagen de marca.

un mensaje Pre-lanzamiento

- Muro: 3-4
reivindicativo, Publicacién Se publicara una primera entrada anunciando la app y su fecha de
. X publicaciones por
alzando la voz ante introductoria salida.
T semana.
las situaciones de
Publicacicnes de Tendrén la finalidad de animar a la gente a descargar la app y a publicar en

acoso y delitos de .
i llamada a la accion | ella las situaciones de acoso callejero que hayan sufrido. - Stories: 4-6
odio que compartan jero q y - o
i publicaciones por
personas o medios Post-lanzamiento semana.
de comunicacién en Se compartirdn noticias de situaciones de acoso y agresiones callejeras

|a red social Visibilizar el problema que publiquen los principales medios de comunicacion u organizaciones

feministas, del colectivo LGTBI+ o de personas con diversidad funcional.

6.2.4. YOUTUBE
YouTube (@signoapp) es otra de las redes sociales mas utilizadas en nuestro
pais, asi como la mas usada en la mayoria de los paises de habla hispana, lo que
permite alcanzar un mercado internacional. Segun datos de Hootsuite (Newberry,
Adame; 2019), el 59% de la generacion Z y el 46% de los millenials aument6 el uso de

la plataforma el pasado afio 2020. Ademas, los anuncios méviles de YouTube reciben
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la atencion de los espectadores el 83% del tiempo segin datos del mismo estudio, lo
gue lo convierte en una plataforma atractiva para realizar la comunicacién de Signo no

so6lo en forma de video gratuito sino también en forma de publicidad.

Linea editorial de YouTube

La comunicacién por YouTube estara destinada a educar a las personas en
cuestiones principalmente de seguridad vinculadas a los peligros que puede suponer
caminar por la calle. En este medio la comunicacion serd més directa, puesto que sera
una persona quien hable directamente a camara, pero mas impersonal, puesto que no
habr& un sujeto recurrente a lo largo de los videos, sino que las personas que aparecen

en ellos irdn cambiando segun el tema tratado.

Esta aproximacion supone un enfoque informativo y educativo que ademas
fomentara la interaccion de los espectadores mediante los comentarios de cada video.
Los sujetos que aparezcan en los videos haran alusion a ellos para resolver todas las
dudas que los espectadores hayan podido tener sobre el tema tratado. Por tanto, se
tratard de responder de manera activa a todos los comentarios con un tono cercano y

didactico.

Tabla 5. Estrategia comunicativa en YouTube. Fuente: elaboracién propia.

- uomn'oﬁol R ACCION DESCRIPCION RN E
Formar a los Pre-lanzamiento Creacion de la cuenta Abrir el perfil de YouTube y adecuar la foto de perfily el encabezado
seguidores y respecto a la imagen de marca.
transmitir un
mensaje de Videos con una temética de interés general, como por ejemplo: )
entereza, energia y - Tutorial de defensa personal o y'dms; 2
fuerza para hacerles - Psicologo con consejos para superar el miedo tras haber sufrido publicaciones por mes.
sentirse capaz de Videos formativos una agresion e 5
superar los - Experto legal dando consejos sobre qué hacer si te graban sin tu amparnas
problemas Post-lanzamiento consentimiento pubh_cﬂal‘las: 2_
provocados por el - Cémo reaccionar si eres testigo de una situacién de acoso campanas por aho.
tipo de situaciones
que la app quiere Publicidad Anuncio de 20 segundos que se ideado para teléfonos méviles con una
erradicar. llamada directa a descargar la app.
6.2.5. TIKTOK

TikTok (@signoapp) es la red social mas joven pero la que mas ha crecido en el
Gltimo afio. Tiene 800 millones de usuarios activos en todo el mundo (Datareportal,
2020) y gran parte de ellos son adolescentes: el 41% de los usuarios tienen entre 16 y
24 afos segun Globalwebindex (Mohsin, 2021). En Espafia se ha descargado mas de
14 millones de veces y se abre una media de 7 veces al dia con un tiempo de uso

promedio de 43 minutos.
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Estos datos y su algoritmo, que consigue ofrecer a los usuarios los mejores
videos segun sus preferencias, hace que TikTok sea una plataforma ideal para
conseguir llegar al publico objetivo, estando incluso la posibilidad de llegar a un publico

fuera del target de la marca debido a la viralidad que se genera.

TikTok destaca por tener todo tipo de videos en su plataforma. Lejos han
guedado los topicos de que es una red social en la que adolescentes bailan y hacen
challenges. Ahora puede encontrarse todo tipo de videos: desde artistas mostrando
como realizan sus creaciones hasta "lifehacks", es decir, totorales de pequefas

acciones de la vida cotidiana.

Linea editorial de TikTok

La cuenta de TikTok pretende ser esencialmente informativa, abordando temas
de actualidad vinculados al feminismo, el colectivo LGTB y las personas con diversidad
funcional. Se pretende emplear un lenguaje directo pero cercano en videos en formato

“pildora” que sean de consumo rapido para adaptarse asi a los ritmos de la red social.

Tabla 6. Estrategia comunicativa en TikTok. Fuente: elaboracion propia.

MOMENTO DE LA ' ' FRECUENCIA DE
- ACCIoN ACCION DESCRIPCION R

Pretende ser un
canal informativo,

Se abriré el perfil de TikTok y se adecuara la foto de perfil y la biografia

por lo que la Pre-lanzamiento Creacion de la cuenta )
respecto a la imagen de marca.

principal funcién
serd la de visibilizar
y se tratard de
generar un mensaje
reivindicativo que

- Videos: 3-4
publicaciones por
semana.

involucre a los Se realizara videos comentando las noticias mas importantes del dia
seguidores y los Post-lanzamiento Videos informativos vinculadas con el feminismo, el colectivo LGTBI+ o las personas con
haga participes del diversidad funcional.

problema.

6.2.6. PODCAST
El podcast es otro de los medios que més esté creciendo en los ultimos afios. El
70% de los internautas ya consume audio online de manera diaria segun el Estudio
Anual de Audio Online de IAB Spain en 2020. El perfil de oyente de podcast en Espafia
es mas masculino (46%) que femenino (36%), no obstante esta diferencia desaparece
entre los 18 y 24 afos. Precisamente este grupo de edad es el mas numeroso (57%).
La mayoria de oyentes se sitla entre los 18 y 44 afios (51%), porcentaje que aumenta

entre los millennials (18-34) (Digital News Report, 2020).

Linea editorial del podcast
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Es comuln escuchar podcasts con auriculares, creando un contacto intimo entre
el podcaster y el oyente, efecto que se aprovechara para crear un ambiente critico que
le haga reflexionar sobre los temas de actualidad tratados en cada episodio. El locutor
contara la informacién en cada programa con un lenguaje coloquial, creando una
conexién de cercania entre él y el oyente que le hard empatizar con la informacién e

involucrarse todavia mas.

Ademas se reservara un fragmento para hablar de la app: se comentaran las
ltimas actualizaciones y novedades en el caso de que las haya y se hara un analisis
general sobre el numero de Signos introducidos en la Gltima semana, el tipo de estos y

su distribucién geogréfica.

Tabla 7. Estrategia comunicativa en Podcast. Fuente: elaboracién propia.

MOMENTO DE LA FRECUENCIA DE
T s — e

Se abrira el perfil del podcast en las plataformas Apple Podcast y Spotify

Pre-lanzamiento Creacion de lacuenta  y sg adecuari la foto de perfil y la descripcion respecto a la imagen de
Mediante un repaso marca.
a la actualidad se Lo "
o, . B - Boletin informativo: 1
pretende mandar un Se realizara un programa informativo en el que se repisara todas las -
) . ) - _ . N - episodio por semana.
mensaje de Boletin informativo noticias de actualidad sucedidas esa semana vinculadas al feminismo, la
concienciacién que ppolitica, el colectivo LGTBI+ y las personas con diversidad funcional. Entrevistas: 1
haga empatizar al Post-larzaméento programa por mes.

oyente con el

problema Se realizara entrevistas a personas vinculadas al movimiento feminista,

Entrevistas LGTBI+ o de diversidad funcional, con las que se comentaré la actualidad
relacionada con los temas mencionados.

6.2.7. LANDING PAGE
En espafiol recibe el nombre de pagina de aterrizaje y tiene como objetivo
convertir a los visitantes en clientes. La tasa de conversion de este tipo de paginas se
sittia en el 9,7%, siendo el 10% la referencia para una buena tasa de conversion segun
datos de CepymeNews (2021).

Linea editorial de la landing page

Se evitara situar informacion secundaria o no relevante para focalizar toda la
atencion de los usuarios en el botdon de accion que, en este caso, sera el botén de
descarga que dirige al usuario al App Store. Por este motivo y para evitar que el usuario
abandone la pagina, se incluiran los enlaces a las redes sociales en la parte inferior de

la pagina, evitando poner cualquier tipo de botdn en la parte superior de la pagina.
En la redaccion de los textos se creara una gran vinculacion con el usuario,

asegurando que él o ella puede ser parte de la solucion si toma accion y puede poner

su granito de arena para visibilizar el problema. Hacer al usuario sentirse parte de la
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solucidon hara que tome la iniciativa y esté mas dispuesto a descargar la app y colaborar

con la causa.

Ademas, se incluiran las tres principales pantallas en forma de mock-up de la
aplicacion con una pequefia descripcion de las funcionalidades. Esto servira para
terminar de convencer al visitante en caso de que haya rechazado el primer boton de
descarga en busca de mas informacion que le haga dar el paso. Por ello, tras esta
informacion, se volvera a situar un botén de descarga para evitar que el visitante tenga

gue volver a desplazarse a la parte superior para pulsarlo.

Tabla 7. Estrategia comunicativa en la Landing Page. Fuente: elaboracion propia.

Se pretende generar un
mensaje movilizado,
haciendo entender al

visitante que su ayuda
es fundamental para
acabar con el problema,
convirtiéndole en

protagonista y
generandole la

necesidad de descargar

la app.

ACCION DESCRIPCION

Se situara un formulario de correo en la parte superior para que los visitantes

Pre-lanzamiento N . . ) 3 .
introduzcan su direccion de email y puedan ser avisados del lanzamiento de la app.

Creacion de la landing page

Se insertara en a parte inferior de la Janding page algunos de los comentarios dejados
por los usuarios en el App Store para ayudar a convencer a aquellos visitantes todavia
indecisos.

Post-lanzamiento Opiniones de los usuarios

6.2.8. NOTA DE PRENSA

La nota de prensa es un documento imprescindible que mandar a medios afines
al proyecto con el objetivo de que redactores realicen articulos sobre él y llegar a una
mayor audiencia. No solo dan a conocer un nuevo producto, sino que ayudan a generar
una buena impresion en la marca por parte del lector, que confiara en la informacién

gue esté leyendo.

Tabla 8. Estrategia comunicativa para la nota de prensa. Fuente: elaboracion propia.

DESCRIPCION

Destacara el fuerte
compromiso social y la
voluntad de la app de

generar un debate

social y visibilizar el
acoso callejero,

remarcando ademas su

cardcter innovador y
mostrandola como un
producto diferente a lo
que puede encontrase

actualmente.

Pre-lanzamiento

Redaccién de la nota de
prensa

Se redactara una nota de prensa que sera enviada a diferentes medios digitales de
actualidad tecnolégica, canales de la Universitat Politécnica de Valéncia y medios de
vinculacion con el feminismo, colectivos LGTBI+ y personas con diversidad funcional.
Se les ofrecera a los redactores un acceso prioritario para probar la app con la
intencién de que redacten un articulo que se lance de forma simultanea.
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Se ha elaborado una lista inicial de medios digitales nacionales, autonémicos,

comarcales y locales a los que poder enviar la nota de prensa.

Tabla 9. Lista de medios digitales para enviar la nota de prensa. Fuente: elaboracién propia.

_ AUTONOMICO COMARCAL OTROS
Applicantes Valencia News Gente de la Safor Xataka
Socialetic eldiario.es (Valéncia) Valencia Noticias Comunicacié UPV
Media Tics TresDeu . El Punt Safor
Gonzoo
Hipertextual
La Manzana Mordida

6.2.9. CANALES DE LA UPV
Se pretende aprovechar el hecho de haber estudiado en la Universitat Politécnica
de Valéncia para emplearla como medio de difusion. La Universidad cuenta con mas de
28.000 estudiantes en sus tres campus, de los que la gran mayoria forman parte del
publico de la app. Ademas, los multiples canales de difusion de contenidos que posee
constituyen una via de comunicacion perfecta para hacer llegar el proyecto a todos esos
estudiantes.

Linea editorial

La comunicacion emitida por los diferentes canales de la UPV pretende mantener
una esencia movilizadora y se instard a los estudiantes a descargar la app para ser parte
de la solucién. Gracias a la variedad de canales se podra transmitir el mensaje en
diferentes formatos, tanto video como audio, ademas de en forma presencial en los

diferentes congresos que se organizan a lo largo del afio.

Tabla 10. Estrategia comunicativa en los canales de la UPV. Fuente: elaboracion propia.

_ Aeeen pescmpeioN ey
PUBLICACION
Pre- Elaboracién de plecss :l Camy maddel‘cu\;: P::m teriomente. se«é::f:r::a: los diferentes
lanzamiento audiovisuales oy 0 pos por

canales de la UPV.

. T .
CGreacisn de articuics ISecdr‘oara un articulo informative en la web de la UPV que serd compartido por
Se emplaard un as diferentes redes sociales.

Anticulos:
Video promocional para

generar una UPV TV Se emitird un spot breve en la TV de la Universidad compartido 1 vez
movilizacién por cada semana en las

parte de los diferentes rrss.
estudiantes,

situéndolos como Gufia promocionsl para i Se emitir una cufia breve que en |a radic de la Universidad - Spot tvy cufia radio:

protagonistas cuya Post- radio de la UV Gurante un pericdo

ayuda es lanzamiento por determinar, se
:r:narm el pera Difusién de la app en el Se realizard un breve anuncio entre ponencias dando a conocer la app & omitied 2 veces por

s dbore s congreso ComunicaZ instando a su Gescarga .
proyecto.
Carteles para colgar en | Se imprimird carteles y se distribuirén por los tres Campus de la UPY. Incluirdn
Ios tres Campus un cédigo OR que facilite la descarga.

Difusién en actos y Se realizardin anuncios breves en los diferentes actos y congresos llevados a
congresos cabo en los tres Campus para dar a conooer la app @ instar a su descarga.
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Como se ha podido ver en las estrategias de las diferentes redes sociales y medios, la
mayor parte contiene acciones que abarcan tanto el periodo previo al lanzamiento de la
app como posterior a su salida, ambos momentos relevantes para la comunicacion,
puesto que igual de necesario es dar a conocer la app como mantener el interés del

proyecto a lo largo del tiempo.

Puesto que este plan de comunicacion se ha tratado a modo de propuesta, la intencién

es llevar a cabo el mayor nUmero de acciones siempre que sea posible.
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7. CONLCUSION

Este Trabajo Fin de Grado no supone el final del proyecto, sino que es una hoja de ruta
para el futuro. Gracias al conjunto de acciones llevadas a cabo se han conseguido los
objetivos de estudiar los conceptos de UX y Ul, crear la marca Signo y su identidad
visual y definir un plan estratégico de comunicacion. Estos objetivos secundarios han
conseguido hacer cumplir el objetivo principal del trabajo: dar a conocer la app Signo y

gue sea utilizada por los usuarios para denunciar sus historias de acoso callejero.

Mediante este trabajo se ha construido la identidad visual de la marca y se ha creado
una propuesta de plan estratégico de comunicacién para darla a conocer. Se ha

conseguido en cinco fases.

En primer lugar se ha estudiado el marco tedrico del disefio de apps: el disefio de
interfaces y experiencia de usuario. Se ha recogido las definiciones de los conceptos
aportadas por los principales teéricos y se ha estudiado las principales técnicas y
metodologias para construir aplicaciones adaptadas al usuario, que sean funcionales y

generen una experiencia optima de uso.

En segundo lugar se ha contemplado el panorama social actual mediante dos tipos de
datos: los del uso de apps en el presente (y sus predicciones de futuro) y los datos de
delitos de odio que se producen en Espafia, observando el perfil de la victima y los
lugares donde se producen estos delitos. Gracias a esta serie de datos se ha podido
comprobar que el problema que pretende abordar la app es un problema real, y que en
la actualidad es necesario encontrar medidas de denuncia y visibilizaciéon que acaben
con el acoso callejero para que las victimas puedan ejercer su derecho de caminar

libremente por la calle, seguras y sin miedo.

En tercer lugar se ha realizado un analisis del mercado mediante un estudio de la
competencia y su estrategia de comunicacién. Una vez observado, se ha realizado un
andlisis DAFO para definir las caracteristicas internas y de entorno de Signo y se ha
finalizado con la definicién del publico objetivo hacia el que se dirigiran las acciones de
comunicacion. Gracias a esto, se conocen los puntos fuertes y débiles del proyecto en
relacion a la competencia y se sabe como crear un mensaje que llegue al usuario para

el que se ha pensado el proyecto.

En cuarto lugar, y tras haber formado la base del proyecto, se ha procedido a crear su

identidad visual. El icono, la paleta de color y la tipografia son elementos clave para la
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creacion de una marca robusta que transmita los valores y la vision del proyecto al
publico objetivo. Ademas, se ha explicado la creacion de las principales pantallas que
componen la aplicacion, todas bajo una misma linea grafica, y siguiendo los principios

de disefio de interfaces y experiencia estudiados al inicio del trabajo.

Por altimo, con todos los datos recogidos y el proyecto formado, se ha procedido a
establecer una serie de acciones de comunicacion que cumplan el objetivo de dar a
conocer la app y generar una primera base de usuarios. Este plan de comunicacion ha
sido de vital importancia para hacer despegar el proyecto y, aunque hay acciones mas
factibles que otras, la propuesta general de todas ellas se adapta a las necesidades del
proyecto y se tratard de llevarlas a cabo para hacer de la app una herramienta de
utilidad.

La realizacion de este Trabajo Fin de Grado ha supuesto una gran ayuda para el avance
de la aplicacion. Empecé este proyecto hace justo un afio, sin saber programar y sin
saber si iba a llegar a algun sitio con él. Mi mayor miedo era abandonar sin haberlo
finalizado, aunque guardaba la esperanza de haber aprendido algo por el camino.
Finalmente puedo decir que no solo he conseguido acabar el proyecto y publicar la app,

sino que he aprendido muchisimo durante todo este tiempo.

Hacer la aplicacién no me ha servido Gnicamente para hacer un TFG de mi agrado, sino
para encontrar a lo que me quiero dedicar. Ademas, gracias a la difusion de la aplicacién
por redes sociales, he recibido mi primera oferta de trabajo en una empresa de

desarrollo de apps, por lo que esto no ha hecho mas que empezar.
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