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Introduccion

La ciudad de Rosario se ha convertido en un destino turistico emergente -generando un
desarrollo impensado hace poco tiempo atrés-, impulsando una serie de acciones de calidad,
en las que se contempla que la informacion turistica alcance a una amplia variedad de

usuarios.

En el mundo hay aproximadamente 285 millones de personas con discapacidad visual, de las
cuales 39 millones son ciegas y 246 millones presentan baja vision. Alrededor del 90% de

las personas con discapacidad visual viven en paises en desarrollo.

A pesar del importante crecimiento del turismo y de las tecnologias de la informacion y de
la comunicacion (TIC) no se ha producido ain un avance significativo en materia de

informacion turistica accesible para personas con discapacidad visual.

Esta problematica involucra no solo a los turistas sino también a las empresas proveedoras
de servicios turisticos que a la hora de promocionar los mismos no cuentan con capacidad de
generar dispositivos tecnoldgicos adecuados para que las personas con discapacidad visual

puedan acceder a la informacion.

Segun la Convencion Internacional de los Derechos de las Personas con Discapacidad, la
accesibilidad es el grado en el que todas las personas pueden utilizar un objeto, visitar un
lugar o acceder a un servicio (independientemente de sus capacidades o restricciones
técnicas, cognitivas o fisicas) y, por lo tanto, su desarrollo impacta directamente tanto en la
calidad de vida de los habitantes de la ciudad, como de aquellos que la visitan

ocasionalmente.

Por ello docentes investigadores de la Universidad Nacional de Rosario (UNR) y la
Universidad Abierta Interamericana (UAI) junto a técnicos de la Secretaria de Turismo de
la Municipalidad de Rosario y del Ente de Turismo Rosario (ETUR) presentaron
al Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Productiva de la Nacion (MinCyT )
al Programa Consejo de la Demanda de Actores Sociales (PROCODAS) una propuesta
destinada a la ejecucion de Proyectos de Tecnologias para la Inclusion Social denominada

“Interfaces en pantallas para Turismo Accesible”.

El proposito de este proyecto ha sido posibilitar y promover el ejercicio del derecho a la


http://www.mincyt.gob.ar/programa/procodas-programa-consejo-de-la-demanda-de-actores-sociales-6399

informacidn y comunicacion por parte de las personas con discapacidad -de acuerdo a lo
dispuesto en la Convencion Internacional sobre los Derechos de las Personas con
Discapacidad-, a los efectos de que puedan tomar sus propias decisiones, de forma autbnoma
e independiente, a la hora de elegir el destino turistico Rosario. Asimismo contempla la
aplicacion de la Ley 25.643, en la cual se prevé que todas las prestaciones de los servicios
turisticos deben adecuarse a los criterios universales establecidos por la Ley 24.314,
considerando al turismo accesible como “el complejo de actividades, originadas durante el
tiempo libre, orientado al turismo y la recreacion que posibilitan la plena integracion de las
personas con movilidad y/o comunicacién reducidas, obteniendo durante las mismas la

satisfaccion individual y social del visitante y una mejor calidad de vida”.

Acerca del proyecto

El mismo se planted el desarrollo de un sitio web cuya interfaz sea responsive y accesible y
a la que se pueda acceder a traves de distintos dispositivos tecnoldgicos con pantalla (PCs,
notebooks, netbooks, tablets y celulares inteligentes). La misma proporciona informacion
sobre recorridos turisticos accesibles y lugares de interés (paseos, espacios culturales,

servicios de hoteleria y gastronomia), con indicacién de tipos de accesibilidad.

Dicha interfaz, si bien ha sido gestada teniendo como principal publico objetivo a las
personas que presentan alguna discapacidad o disminucidn visual, puede ser utilizada por
cualquier turista (y, claro esta, por la ciudadania en general) recurriendo también a
dispositivos sonoros y descriptivos de imagenes. Cabe destacar que para el desarrollo de la
misma, se han tomado en cuenta las indicaciones de los estandares de accesibilidad
internacionales, es decir con el nivel AA de las Web Content Accessibility
Guidelines (WCAG) version 2.0, y los criterios de RWD (Responsive Web Desing).

En funcion de la elaboracién y puesta en marcha del mencionado proyecto surgié la

necesidad de analizar en profundidad campafias que tengan como tematica a la discapacidad.

En esta investigacion, el analisis se centr6 en describir las caracteristicas, identificar el tono

de comunicacion y la manera de comunicar al publico objetivo.



Se analizo el tipo de emisor, el tono de comunicacion, el concepto, los recursos utilizados
como idea, el tipo de enfoque y el discurso. Estos elementos fueron seleccionados de autores

expuestos en el marco teorico.

Se puede destacar que ninguna de estas campafas recurre a la lastima o la compasion de las
personas con discapacidad. Siempre resalta la igualdad de condiciones y oportunidades en

cualquier &mbito, ya sea escolar, laboral o la realizacion de tareas cotidianas.

Se pudo concluir que estas campafias tienen un objetivo en comun: la plena integracion de

estas personas en todos los ambitos.



Tema de investigacion

Publicidad y Discapacidad. Campafias de “Bien publico” a nivel nacional.

Problema de la investigacion

¢Qué es lo que tienen en particular las campafas de bien publico que hacen referencia a
personas con discapacidad? ;Qué comunican? ;Como lo hacen? ;A quiénes van dirigidas

estas camparias?

Objetivo General:

Analizar como son las campaiias de “Bien publico” que hacen referencia a la discapacidad.

Objetivos Especificos:
1. Describir las caracteristicas de estas piezas.
2. ldentificar el tono de comunicacién utilizado en dichas piezas.

3. ldentificar cbmo se comunica a personas con discapacidad.



Marco tedrico

Capitulo 1

Campanfas de Bien Publico

En el afio 2011, el Consejo Publicitario Argentino defini6 que “el desafio de la comunicacion
social es a menudo el de crear comportamientos completamente nuevos”. Ademas, las
campafias de bien publico “enfrentan a un competidor representado bajo la forma de no hacer
nada o hacer lo se hace siempre”. El cambio de estos habitos “requieren una estrategia que
enfrente y desafie estas actitudes arraigadas, apelando cominmente a la peor consecuencia

emocional como disparador”.

(p.4)

1.1 ¢QUE SON LAS CAMPANAS DE BIEN PUBLICO?

Philip Kotler y Eduardo L. Roberto, en su libro Marketing Social, definen a estas
campafias como un “esfuerzo organizado, dirigido por un grupo (el agente de cambio), que
intenta persuadir a otros (los adoptantes objetivos) de que se acepten, modifiquen o
abandonen ciertas ideas, actitudes, practicas y conductas”. (Philip Kotler y Eduardo L.
Roberto, 1992, p. 7).

Las campafas de bien publico no son un fenémeno nuevo. Kotler y Roberto (1992), afirman
que en la antigua Grecia y en Roma se crearon camparias para la liberacion de esclavos,

también se crearon para conceder derechos de voto a mujeres y abolir al trabajo de los nifios.

A diferencia de la antigiiedad, los autores expresan que las camparias por un cambio social
“se han centrado en reformas sanitarias (contra el tabaco, contra la prevencion del abuso de

la droga, por la nutricion y por las buenas condiciones fisicas), reformas del medio ambiente
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(agua sin riesgos, aire limpio, conservacion de los parques nacionales y bosques y proteccion
de los refugios para la fauna libre), reformas educativas (aumentar la alfabetizacion de
adultos, mejorar las escuelas publicas, mejorar los resultados de las evaluaciones de los
estudiantes en ciencias y matematicas y conceder mejoras de paga por méritos para elevar la
moral de los maestros), y reformas econdmicas (revitalizacion de las antiguas ciudades
industriales, potenciar las habilidades ocupacionales y la formacion y atraer inversores

extranjeros)”. (p.5)

Ahora bien, para poder desarrollar una campafia de bien publico, Kotler (1992) plantea

ciertos elementos a tener en cuenta:

e Causa: Aquel objetivo social que los agentes del cambio creen que proporcionara
una respuesta deseable a un problema social.

e Agente de cambio: Un individuo, una organizacion o una alianza que intenta realizar

un cambio social: que da cuerpo a la campafia social.

e Adoptantes objetivo: Individuos, grupos, poblaciones enteras, que son el objetivo

de las llamadas al cambio por parte del agente de Marketing Social.

e Canales: Vias de comunicacion y de distribucion, a través de las cuales se
intercambian influencias y respuestas y se transmiten hacia delante y hacia atras, entre

los agentes de cambio y los adoptantes objetivo.

e Estrategia de cambio: Direccion y programa adoptados por un agente de cambio

para realizar el cambio en las actitudes y las conductas de los adoptantes objetivo.
(p.20).
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Para la creacion de campafias de bien publico, no sélo se deben considerar los elementos
mencionados anteriormente sino también tener en cuenta cuales son los objetivos que tienen

estas campanas.

A continuacion Orozco (citado por Sabre Maria Elisa, 2010) enumera aquellos objetivos que

considera fundamentales:

Requerir al receptor que cambie de comportamiento radicalmente.

e Buscar que el adoptante objetivo actle en favor de un beneficiario directo que no es

el mismo adoptante.

e Pretender que la persona realice una accion individual Unica.

e Procurar que el receptor aprenda e interiorice un sentimiento, sin que esté de por

medio una accion concreta.

e Lograr que el publico objetivo de una empresa reconozca lo que dicha organizacion
hace por la comunidad y que comprenda lo importante que es su apoyo directo
(compra de un producto especifico) o indirecto (acuerdo con la causa defendida).

(p. 20)

1.2 EL MENSAJE
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La elaboracion del mensaje es fundamental cuando de camparias publicitarias se refiere. Este
mensaje debe ser claro conciso para que el publico pueda entender qué es lo que le queremos

decir.

Para el Concejo Publicitario Argentino (2011), es una obligacién transmitir datos clave y
fechas”. También resaltan la importancia de que “la informacioén suministrada sea simple,

exacta y clara, que no se preste a equivocos!

(p. 66)

Para que la elaboracién de este mensaje sea efectivo, el Lic. Guillermo Caro, dice que se
necesita tener una respuesta a nuestros mensajes, de lo contrario no tendran sentido. Ademas,
elabora una clasificacion sobre los roles de los mensajes mas frecuentes. A continuacién se

detalla:

e Informar: Dar a conocer algo del tema social tratado.

e Relacionar: Establecer un vinculo afectivo o racional entre las necesidades del

receptor y las cualidades de la propuesta de bien social.

e Recordar: Traer a primer plano de la memoria algo que estaba olvidado o poco

presente del problema social tratado.

e Modificar: Cambiar la manera de pensar de las personas acerca de ese problema.

o Reforzar: Reafirmar lo que la gente ya sabe a cerca de la solucidon de un problema

social.

El contenido del mensaje va a estar determinado también por el tono de comunicacion. Caro

afirma que “ayudard a crear una imagen favorable y a convencer sobre su mensaje”. Se puede
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apelar a mensajes emotivos, racionales, informativos, humoristicos, con fuerte enfasis en lo

cientifico, estadistico, analitico, etc.

En publicidad, el tono de voz, se refiere al caracter global creado por elementos tanto visuales

como verbales y en cualquier medio que se emplee.

Alice Kavounas Taylor (2013) sostiene que “si es coherente y consistente nos hace reconocer
la marca incluso antes de ver el logo al final. Es un elemento unificador clave de la campafia”.

El tono de voz viene dado por dos elementos: el publico y el objetivo.

Si se ignora la importancia del tono voz, se puede cometer la torpeza de crear una camparia
que deje afuera al target. Lo que hay que tener en cuenta no es sélo lo que se dice dentro de

una campafia sino también el lenguaje corporal del personaje.

Otra de las cuestiones a tener en cuenta para la elaboracion de un mensaje efectivo es la de
determinar a quién le estamos hablando. El Lic. Guillermo Caro plantea “ya sabemos qué
deseamos comunicar. A quiénes quisiéramos hacerle llegar el mensaje deberian ser

coherentes con el objetivo”.

La respuesta es clave. Este punto esta muy relacionado con el objetivo. Caro lo plantea como
una pregunta; “;Cual es la principal respuesta que queremos de la gente por causa de la
comunicacion de bien social?” Es decir, ;Cudl es la reaccion que esperamos de este publico

en cuestion?

Caro determina que existen dos tipos de respuestas:

e Pasiva: cuando nos contentamos con que la audiencia esté informada y nada més.

e Activa: cuando esperamos que hagan algo en particular.

(p. 8)

Otro de los elementos que se tienen en cuenta para la creacion de un mensaje publicitario es

la seleccion del tipo de discurso que se quiere utilizar, eso va a determinar la manera en la
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que se va a transmitir dicho mensaje. Caro, en su ensayo, enumera y describe tres tipos de

discursos que caracterizan a las camparias de bien publico:

El mensaje racional (cognoscitivo): Trata de persuadir al receptor de que la actitud

propuesta es razonable y logica.

El mensaje funcional (afectivo): Apela a la explicacion directa o utilizacion

practica.

El mensaje emotivo: Intenta persuadir al receptor mediante el uso de determinados
recursos emocionales desde el punto de vista tanto de la imagen como del planteo en

si mismao.

(p. 7)

Por ultimo, plantea ciertos formatos o maneras de plasmar las diferentes ideas para elaborar

dicho mensaje. Se presenta a continuacion:

La metafora: es una representacion idealizada que ocupa el lugar del problema o la
solucion al tema social. Facilitan la exageracion y la sintesis que en algunos casos

puntuales resuelven mejor la comunicacién del mensaje.

El testimonial: El afectado o el especialista en el tema explican las necesidades o

caracteristicas respectivamente del tema social o ambas cosas.

La demostracion: es una prueba real, que muestra la efectividad o resultado de la

solucion propuesta en la comunicacion.
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e El «slice of life» o fragmentos de vida: es la dramatizacion cinematogréfica de un
momento de la vida real en la que el problema social se hace presente o la solucion o

ambas cosas.

e EIl montaje: Es una secuencia de situaciones, generalmente estructurada y armada

sobre una musica, que muestra el problema y/o la solucion.

e EIl humor: Podria entrar en cualquiera de los anteriores formatos pero posee
caracteristicas propias y ademas en comunicacion de bien social se debe evaluar con

conciencia su uso.

(p.14)

1. 3 .QUIEN COMUNICA? LA IMPORTANCIA DEL EMISOR DE LAS
CAMPANAS DE BIEN PUBLICO

La comunicacion comprende la existencia de un emisor que transmita el mensaje. Como se
menciono anteriormente, no s6lo mensaje debe ser claro y conciso sino también la persona

que transmita el mismo.

Sorribas y Sabaté (citados por Sabre Maria Elisa, 2010) plantean una clasificacion del tipo

de emisores de las camparfias de Bien Publico:

e Organizaciones no lucrativas: federaciones, hermandades, colegios profesionales,
asociaciones y entidades de diversa naturaleza y tematica (asociaciones benéficas, de
autoayuda, deportivas, de empresarios, de consumidores, de comerciantes, de

victimas de agresiones, practicas o conductas negligentes, etc.)

15



e Laadministracion publica: Puede ser considerada como un permanente anunciante

social en todas sus actividades de interaccion con los ciudadanos.

e Instituciones privadas: todas las empresas que realizan algln tipo de comunicacion

con fines sociales, asi como los bancos, cajas de ahorro, fundaciones, etc.

e Partidos politicos y sindicatos: campafias electorales.

(p. 21)

1.4 LOS ENFOQUES EN LA PUBLICIDAD DE BIEN PUBLICO

Desde que se crearon las campafias de bien publico hasta la actualidad, éstas fueron

cambiando debido al entorno y las circunstancias especificas en las que se desarrollaron.

Leal Jiménez (citado por Juliana Pareja Restrepo; 2007), plantea que existen diferentes

enfoques, a continuacion se describen:

e Enfoque educativo: tiene por objeto llegar a la conciencia de las personas mediante
un mensaje de ensefianza penetrante y claro, que logre cumplir con los objetivos de
cambio deseados. Este enfoque permitira a los destinatarios conocer y adoptar una

nueva actitud frente a una situacion determinada.

e Enfoque persuasivo: se pretende encontrar las razones por las cuales las personas

pueden motivarse a desistir de sus creencias y persuadirlas a adoptar el cambio.
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e Enfoque de la modificacion del comportamiento: Se fundamenta en que las

personas acttan de acuerdo a lo que les genera una gratificacion.

e Enfoque de la influencia social: EI fundamento de este enfoque es que el cambio se
realice a nivel de grupo, asi el individuo se adaptara rapidamente al cambio.

(p. 19)

1.5 EL PUBLICO OBJETIVO

Asi como se destaco la importancia del emisor y el mensaje en una campafia de bien puablico,
también lo es el pablico objetivo al que se dirige la campafia. Definir y luego investigar para
conocerlo es fundamental ya que se podra determinar tanto el mensaje como el lugar (medio)

para encontrarlos.

Kotler y Roberto (1992), sefialan que cada grupo de adoptantes objetivo (asi definen el
término pablico objetivo), tienen un conjunto especifico de creencias, actitudes y valores que

incluyen:

e Caracteristicas socio-demogréficas (atributos externos de clase social, renta,

educacién, edad, dimension familiar y otros)

e Perfil psicoldgico (atributos internos como actitudes, valores, motivacion y

personalidad)

e Caracteristicas de conducta (esquemas de conducta, habitos de compra y

caracteristicas de tomas de dediciones)
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Los autores afirman que “conocer a los adoptantes objetivos en las tres areas relacionadas
capacita al agente de marketing social para hacer predicciones mas seguras. A su vez las

predicciones son requisito previo para la capacidad de influir a través de los resultados”.

(p. 32)

1.6 LOS MEDIOS Y LA AUDIENCIA

Como se menciono en el capitulo anterior, una vez que el publicista determina e investiga al
publico objetivo seleccionado debe elaborar una estrategia de medios para poder llegar al

mismo.

El Consejo Publicitario Argentino (2011) plantea que una camparia de bien publico necesite
abordar multiples audiencias en lugar de un publico Unico. Esto sucede debido a que en la
mayoria de estas campafias tratan temas de interés general. Por lo que propone generar
politicas publicas que involucren a multiples Stakeholdes (publico de interés), el organismo
publico responsable de aplicar la politica, las organizaciones influyentes y grupos de caridad
u otras ONG.

En consecuencia, la seleccidn que se haga de medios de comunicacién especificos es esencial

para garantizar que el mensaje adecuado llegue a los publicos que tiene que llegar.

(p.140)

Expuesto esto, el Lic. Guillermo Caro, destaca que “los medios deben ser determinados y
seleccionados con la misma importancia que el objetivo, el mensaje y la idea” y agrega “es
clave, en general, evaluar cuél es nuestro pablico, cdmo llegaremos a €l y, tratdndose de

vidas, como llegaremos si o si”.

(p. 10)
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Para la elaboracion de la estrategia de medios se deben tener en cuenta ciertas variables. Caro

realiza la siguiente clasificacion:

e Geografica: Alcance nacional, regional o local.

e Duracion: Esporédica o permanente.

e Cobertura: capacidad fisica de un medio para llegar a un nimero determinado de

hogares.

e Frecuencia: Numero de veces promedio que durante un determinado periodo de

tiempo cada persona integrante del publico objetivo recibe el mensaje.

e Lanzamiento

- Difusion de penetracion inmediata: Es la difusion de un mensaje de asimilacion

inmediata debido al interés o necesidad del receptor.

- Difusion de penetracién gradual: Es la difusion de un mensaje de manera progresiva.

Debido al interés del receptor o a la complejidad del problema a resolver.

- Difusién por contagio: Es la difusion de un mensaje de manera progresiva. La
continuidad del mensaje es un factor clave en este tipo de comunicaciones y por lo
general es lo primero que se descuida ya sea por falta de recursos o por

desconocimiento.

e Medios: Los medios de comunicacion podemos clasificarlos de distintas maneras:
- Segun su cobertura:

o Medios masivos: la television abierta, la radio, diario, la revista, la via publica y el

cine.
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Medios selectivos: Revistas tematicas, television por cable, boletines propios, correo

directo, afiches, volantes, un «sitio» en Internet, etc.

Segun sus caracteristicas intrinsecas:
Medios convencionales, son todos los anteriormente nombrados

Medios alternativos, audiovisuales (diapositivas, video, computadora), cursos,
charlas, debates, encuentros, seminarios, ferias, festivales, competencias, congresos,

conferencias, jornadas.

Campanfa: Algunas entidades creen que con una pieza de comunicacién aislada
lograran un cambio de actitud en el publico objetivo, pero la realidad es que se
necesitaran de una accién que derive de una estrategia disefiada con mucho cuidado,

a traveés de distintos medios de difusion, para lograr los objetivos de comunicacion..

Prensa: Un plan integral de medios en la comunicacién de bien social debera
contemplar este medio, ya que, por lo general, el mensaje en este tipo de

comunicacion por mas emotivo que sea posee un grado mayor de credibilidad.

Medios alternativos: Todo lo que el ingenio nos lleve a generar un nuevo medio si

es efectivo es bienvenido.

(p.10)
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Metodologia

Tipo de investigacion

La investigacion que se presenta, es una investigacion de tipo descriptiva con enfoque
cualitativo, ya que su proposito es hacer hincapié en el anélisis de diferentes camparias de
“Bien Publico” que hacen referencia a la discapacidad visual en particular y de todas las

discapacidades en general.

Corpus de materiales

El universo de esta investigacion esta formado por aquellas campafias publicitarias que tienen

como tema a la discapacidad.

La muestra esta compuesta por dos spots audiovisuales que hacen referencia a la discapacidad

visual y dos que hacen referencia a todas las discapacidades de la Fundacion ONCE.

Meétodo de seleccion de la muestra
El método de seleccion de muestra es No probabilistico Intencional.
Criterios:

Publicidades audiovisuales de Bien publico referidas a la discapacidad, difundidas a partir
del afio 2010.

Técnica de recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de datos es la observacion y el analisis de las campafias

audiovisuales seleccionadas.
Para la recoleccion de los datos se realizaron dos etapas:

1. En la primera se realiz6 una observacion de los cuatro avisos.
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2. En la segunda etapa se analizaron las campafias audiovisuales de comunicacion que
fueron observadas e investigadas. Se realizd a través de conceptos expuestos anteriormente

en el marco teérico.

Presentacion y analisis de los Spots

A continuacion se presentara un andlisis de los spots audiovisuales correspondientes a

diferentes campafias realizadas por la Fundacion ONCE.

Para el andlisis de las camparias, se tomaron conceptos que se creian convenientes, expuestos
en el marco tedrico. Los conceptos son los siguientes: elementos que componen, tipo de

enfoque, discurso, tono de comunicacidn, emisor, mensaje, objetivo, idea.

La Fundacibn ONCE para la Cooperacion e Inclusion Social de Personas con
Discapacidad nace en febrero de 1988, por acuerdo del Consejo General de la ONCE, y se
presenta ante la sociedad en septiembre de ese mismo afio como un instrumento de
cooperacion y solidaridad de los ciegos espafioles hacia otros colectivos de personas con
discapacidad para la mejora de sus condiciones de vida. Ademas de la propia ONCE, como
entidad fundadora, estan presentes en la Fundacion ONCE, a través de su Patronato, maximo
organo de gobierno, las principales organizaciones de personas con discapacidad de Espafia.
El objetivo principal de la Fundacién ONCE consiste en la realizacién de programas de
integracion laboral-formacion y empleo para personas discapacitadas, y accesibilidad global,

promoviendo la creacion de entornos, productos y servicios globalmente accesibles.
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Spots audiovisuales

1. Los colores de las flores
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=_HNkVZ7JOfl
Afo: 2011
Agencia: JWT

Duracion: 4:08

Descripcion

El primer spot audiovisual denominado “El color de las flores” trata como tema principal a
la discapacidad visual. En el mismo, el protagonista es un nifio llamado Diego de
aproximadamente 5 afios que tiene una discapacidad visual.

La historia transcurre en un colegio de Espafia donde muestran una de las clases de Diego.

La maestra les da como tarea escribir un ensayo sobre el color de las flores. Al principio,

Diego habla con un compafiero el cual le explica de qué color es cada flor y él realiza un
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ensayo en base a esa descripcion. Luego, la directora le pide a Diego que haga la redaccion
el mismo. Acto seguido, aparece Diego y su madre en la computadora investigando cual es
el significado de la palabra color (se muestra el programa de lectura de pantallas). Més tarde,
se muestra una escena donde la madre le lee un libro sobre flores y animales que tiene
imagenes con relieve. Luego, huevamente aparece Diego con su madre pero esta vez en un

parque donde él se detiene a escuchar a los pajaros.

Finalmente, Diego se inspira y comienza a desarrollar su ensayo. Luego de escribir con su
maquina de braille presenta delante de sus compafieros su version sobre El color de las flores,
en el cual realiza una comparacion entre las flores y animales del bosque, por ejemplo:

pajaritos.

El spot cierra con masica y un texto que dice lo siguiente: En LA ONCE trabajamos para que
todos los nifios y nifias ciegos de Esparia puedan estudiar en cualquier colegio. Ya lo hacen
mas de 7.500. Igual que Diego.

Logo de la fundacion

Andlisis

Dentro de las campafias de bien publico, se pueden identificar ciertos elementos (Kotler). En
esta campafia se identifica el agente de cambio como la Fundacion ONCE (Espafia), una
Organizacién Sin Fines de Lucro. El Adoptante objetivo se puede identificar como todos los
ciudadanos que conforman la sociedad y la causa como la demostracion de que cualquier

persona con discapacidad visual puede asistir y desarrollarse en cualquier colegio.

Esta campafa tiene como objetivo principal el de procurar que el receptor aprenda e
interiorice un sentimiento, sin que esté de por medio una accidén concreta. Es decir, la
campafa no pretende que el receptor tenga un determinado comportamiento sino que

pretende concientizar sobre las posibilidades que tienen las personas con discapacidad visual.
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El rol del mensaje en esta campaiia es el de modificar (Lic. Guillermo Caro), ya que se
pretende cambiar la manera de pensar. No hace especial referencia a un cambio de

comportamiento.

El tono de comunicacidn esta compuesto tanto por la imagen como lo verbal. Se plantea al
protagonista, Diego, dentro de un ambito escolar y se muestran diferentes imagenes que
hacen referencia al desarrollo de una persona con discapacidad visual. Por ejemplo, la del
lector de pantalla, el libro con relieve, la maquina de braille, etc. Ademas, se muestra el
entorno familiar, tanto al padre como a la madre en diferentes situaciones y la relacion de
amistad con sus comparieros. Con respecto a lo verbal, tanto la directora del colegio como el
padre y la madre pretenden que Diego realice el trabajo escolar al igual que sus compafieros

sin establecer ninguna diferencia.

Con respecto al cierre, se utiliza una cancion emotiva en la que predomina el piano ya que es

el momento mas importante del aviso, es donde el emisor realiza su mensaje.
A modo general, el tono de voz de todos los personajes, es amigable, dulce y familiar.

Con respecto a la idea general se utilizo el fragmento de vida (Lic. Guillermo Caro) ya que
se muestra una dramatizacion cinematografica de un momento de la vida real de Diego, como

es, el ir al Colegio y realizar cualquier tipo de trabajo que la maestra proponga a la clase.

El tipo de discurso utilizado en el mensaje (Lic. Guillermo Caro) es el emotivo, ya que intenta
persuadir al receptor mediante el uso de determinados recursos emocionales tanto de la
imagen, mostrando al personaje con discapacidad visual por ejemplo escribiendo en su
maquina de braille, escuchando sonidos de pajaros, leyendo con su madre como el del ensayo

escrito por él mismo.

El enfoque utilizado es el de la influencia social (Leal Gimenez), ya que intenta concientizar
al receptor sobre que cualquier persona que tenga una discapacidad visual puede asistir a

cualquier colegio, por lo que pretende que el cambio se dé a nivel grupal.
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2. Ceguera
Fuente:
https://www.youtube.com/watch?v=nbd2wlIRKnm0&index=5&list=PLjFmpEQDuF
1 2whe3JvHkpoyCBeQI_c9s
Ano: 2012

Duracién: 0:48

1

Habra que tener paciencia...

Descripcion

El segundo spot que se denomina “Ceguera” transcurre en una oficina de contabilidad. Una
voz en off, que en realidad es uno de los protagonistas, el jefe, narra la historia.

Todo comienza con una imagen del Jefe escribiendo un e-mail general a todos los integrantes
de la oficina. Comienza con “como ya saben hoy se incorpora un compaiero... especial”.
Dentro de ese e-mail pide a los empleados que lo ayuden con lo basico, con las relaciones y
con el trabajo.
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A medida que se va escribiendo y narrando este e-mail muestran imagenes del protagonista
realizando lo baésico, relaciondndose con sus demés compafieros y adaptandose
perfectamente al trabajo. Se llama Juan y tiene una discapacidad visual.

Una vez que el jefe termina el e-mail, nota que Juan puede realizar de manera independiente
todas las cosas que habia pedido en el mismo. Al ver esto, decide borrarlo y comienza a
escribir un nuevo e-mail que dice lo siguiente: Hoy se incorpora un nuevo compariero.

Démosle la bienvenida a Juan.

El spot cierra con una voz en off femenina diciendo: Sorprenderte es sélo el principio. Tengas
0 no una discapacidad, la integracién enriquecera tu vida. Por eso te animamos a vivirla.
ONCE vy su Fundacion.

La Gltima imagen muestra a Juan retirandose de la oficina con su grupo de compafieros como

cualquier otro.

Andlisis

Dentro de los elementos, podemos identificar al agente de cambio nuevamente como la
Fundacién ONCE, una Organizacion sin Fines de Lucro. Se considera que el adoptante
objetivo son empresas publicas o privadas de diferentes rubros que necesiten personal. La

causa hace referencia a la integracion de personas con discapacidad visual al ambito laboral.

Esta campafia tiene como objetivo actuar a favor de un beneficiario directo, que en este caso
es Juan mediante la contratacion laboral de personas con discapacidad visual.

El rol del mensaje en esta campafia es el de modificar (Lic. Guillermo Caro), ya que se
pretende cambiar la manera de pensar que tiene la mayoria de la sociedad con respecto a la
contratacion laboral de personas con discapacidad visual. Con respecto al tono de
comunicacion, se hace un juego entre lo visual y lo verbal. Por un lado, se muestra al jefe,
escribiendo un correo el cual dice que Juan va a necesitar de la ayuda de sus comparieros
desde tareas bésicas hasta lo mas complejo, que le va a costar relacionarse con ellos y que la
adaptacion sera lenta. Luego, a nivel visual, se muestra todo lo contrario. Una persona

independiente capaz de ingresar a un ambito laboral como cualquier persona. Por ltimo, se
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muestra el cambio de pensamiento del jefe, el cual rescribe su correo solo con: Démosle la

bienvenida a Juan.

Con respecto a la idea general se utiliz6 el fragmento de vida (Lic. Guillermo Caro) ya que
se muestra una dramatizacion cinematografica de un momento en la vida real de Juan, como

es, ir a trabajar por primera vez y como se desarrolla a nivel profesional.

El tipo de discurso empleado en el mensaje es racional, ya que trata de persuadir al receptor
de que la actitud propuesta es razonable y ldgica. Es decir, que cualquier persona con

discapacidad visual estd preparada para trabajar como cualquier persona.

El enfoque elegido para esta campafia es un enfoque persuasivo, ya que muestra las razones
suficientes para que las personas adopten un cambio y desistan de sus creencias, como en

este caso el Jefe.
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3. Freud
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=Ad7WTfHpABO
Afio: 2010
Agencia: Ogilby

Duracion: 0:45

Cualquier persona

capaz de amar y lrabajar, .

i »

A - -

cualquier persona capaz de amar y trabajar.

Descripcion

El tercer spot audiovisual llamado “Freud” comienza con imagenes en blanco y negro
antiguas de Sigmund Freud y una voz en off masculina narra una historia que sucede en 1939.
Un periodista le pregunta que era para él una persona sana, madura e integrada en la sociedad.

A lo que Freud le responde: “Amigo mio, cualquier persona capaz de amar y trabajar”.

El spot continda con imagenes actuales a color de diferentes personas con discapacidad
realizando tareas cotidianas y una voz en off femenina continla la respuesta de Freud

diciendo: “y de realizarse, y de sentirse activa, y de superarse, y de relacionarse”.
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A medida que continta esa serie de imagenes a color, el cierre queda a cargo de la primera
voz masculina que dice lo siguiente: “En LA ONCE y su Fundacién trabajamos para que

cualquier persona pueda sentirse capaz”.

Logo de LA ONCE vy la Fundacion.

Andlisis

Con respecto a esta pieza, se puede decir que los adoptantes objetivo son aquellas personas
que tienen una discapacidad y las que no. El agente de cambio, una vez mas, la Fundacion
ONCE, una Organizacion no lucrativa. La causa hace referencia a la motivacion e integracion
de estas personas. De esta manera, propone borrar ciertas barreras y plantear la igualdad de

oportunidades y condiciones de todas las personas.

Tiene como objetivo procurar que el receptor aprenda e interiorice un sentimiento, sin que

esté de por medio una accién concreta.

El rol del mensaje es el de reforzar lo que la gente ya sabe acerca de la solucion de un
problema social. Ya que no solo le habla a las personas que cuentan con una discapacidad
sino que también le habla al publico en general con la intencién de reafirmar que depende de

ellos eliminar las barreras sociales.

Toman como recurso la utilizacién de las palabras de un personaje reconocido mundialmente
por su sabiduria y un referente de la psicologia, Sigmund Freud, con el objetivo de generar
una superacion continua de las personas. Por un lado, a las personas con discapacidad las
motiva para realizar su vida como cualquier persona y por otro lado, a la integracién y la

eliminacién de barreras por parte de la sociedad.

Dentro del aviso, se muestran imagenes de diferentes personas con diferentes discapacidades
que realizan tareas cotidianas al igual que cualquier persona. A la idea del personaje utilizado,
se le agregan otros conceptos que acomparian a la solucion del problema social. Tambien, lo
acomparia una mausica divertida y agradable. Las personas que aparecen en el aviso se

encuentran activas, felices y desenvueltas socialmente.
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La idea utilizada para el mensaje es la del montaje. Ya que muestra una secuencia de
situaciones estructurada y armada sobre una musica. En la cual se puede observar diferentes
momentos de vida de estas personas con discapacidad como solucion a la problematica

social.

El discurso elegido en el mensaje es de tipo emotivo ya que intenta persuadir a estas personas
mediante el uso de determinados recursos emotivos como lo son las palabras de Freud y las
imagenes planteadas que muestran situaciones ideales como por ejemplo un padre dandole

de comer a su hijo 0 una nifia en un escenario.

El tipo de enfoque es persuasivo dado que muestra las razones, a través de situaciones
cotidianas, por las cuales las personas, tanto con discapacidad como no, pueden llevar una
vida sin limitaciones. Persuadiéndolas a adoptar un cambio tanto de actitud, creencias y

comportamientos y de esta manera cumplir con el objetivo planteado: eliminar barreras.
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4. No te rindas nunca
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=IzFHbVXK7pM
Afo: 2013
Agencia: Shackleton
Duracion: 1:18

y:esosisuenos estaran ahi fuera esperandote.

Descripcion

El altimo spot seleccionado, denominado “No te rindas”, muestra a diferentes personas con
discapacidad visual, motriz, sonora y mental. También muestra una persona con enanismo y
una persona hipo acusica. Al principio se van mostrando primeros planos de estas personas,
las cuales narran un texto que refiere a la vida y a como enfrentarla, a internarlo, a no colgar
los guantes, a no poner excusas, a sobreponerse, a pelear y a no fracasar. Luego de que se
presentan visualmente los personajes, los vuelven a mostrar pero esta vez con sus
discapacidades y todos les proponen al publico: ser rebelde. Ser rebelde y empefiarte en

conseguir sus suefos.
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Por ultimo, se escucha una voz en off masculina que dice NO TE RINDAS NUNCA,
acompariado de la imagen con esta frase.

Finalmente, la misma voz, acompafiada de una placa, dice: Plan para la inclusién laboral en

jévenes con discapacidad.

Andlisis

Al igual que las demas piezas, el agente de cambio es la Fundacion ONCE. Con respecto al
adoptante objetivo, se puede decir que son personas con diferentes discapacidades. La causa
hace referencia a que aquellas personas con discapacidad dejen de lado su condicion y se

motiven a integrarse a nivel laboral.

Se pueden identificar dos objetivos. Por un lado el de requerir a estas personas que cambien
de actitud de forma radical y por otro, pretende que la persona realice una accion, de esta

manera ingresar a un &mbito laboral més alla de sus discapacidades.

En este caso, el rol del mensaje es el de modificar la manera de pensar de estas personas. Se
puede ver proyectado en las frases que utilizan los personajes a lo largo del aviso. Por ejemplo
“Si la vida te cambia el guion, corrigele los acentos”; “No es buen momento para colgar los

guantes”; “Es momento de sacudirse las excusas”.

El tono de comunicacion se puede divisar de manera visual y verbal. Por un lado, en el aviso
muestran a personas pero utilizan el recurso del primer plano para que el puablico sienta que
le estan hablando directamente. Estos primeros planos, impiden visualizar de manera directa
sus discapacidades, es decir que se centran en las personas y no en sus discapacidades. A su
vez, estos personajes dicen frases motivacionales donde se pueden observar que se vuelve a
dejar de lado la problematica. La musica predomina en este aviso, dado que es lo que le da

comienzo y genera emociones segun el guion en diferentes momentos.

Todos estos recursos utilizados de manera conjunta hacen que el mensaje sea mas
convincente, genere una imagen favorable y que dé la sensacion de que el mensaje parezca

directo a cada uno que lo vea.
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La idea que se utilizé para el mensaje es la de testimonial. Ya que los personajes, en este caso
los afectados en el tema, explican las necesidades y caracteristicas respectivas del tema. Es
decir, los afectados del tema como personajes le hablan al pablico, que en este caso también

son los afectados.

El discurso utilizado en el mensaje es de tipo emotivo porque intenta persuadir al receptor
mediante el uso de recursos emocionales, en este caso palabras motivadoras y alentadoras.
Ademas, el hecho de que estas personas sean iguales al publico objetivo les muestra cierta

empatia y proximidad.

El tipo de enfoque es persuasivo ya que muestra las razones por las cuales las personas
pueden motivarse a adoptar el cambio. En este caso, el de levantarse y enfrentarse a la vida.
Esto se da debido a la utilizacion del recurso de que los personajes que les hablan tienen las

mismas discapacidades que el pablico objetivo.
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Conclusion

El objetivo de esta investigacion fue analizar piezas de campafas de Bien Publico que hacen
referencia a la discapacidad, describir las caracteristicas, identificar el tono de comunicacion

y la manera de comunicar al publico objetivo.

Los puntos presentados por los diferentes autores expuestos en el marco teorico, fueron

tomados como referencia para el anélisis de estas piezas.
En todos los casos, el emisor es una Organizacién No Gubernamental, la Fundacion ONCE.

A partir del andlisis de estas campafias se pudieron identificar ciertas caracteristicas, como
por ejemplo que ninguna recurre a la lastima o la compasion de las personas con
discapacidad. Siempre resalta la igualdad de condiciones y oportunidades en cualquier
ambito, ya sea escolar, laboral o la realizacion de tareas cotidianas. También se utiliza en la
mayoria, el concepto de auto superacion como pilar importante para el desarrollo de estas

personas.

El recurso que utilizan como idea, es muchas veces la de fragmento de vida ya que es una
demostracion real de como estas personas son en su vida cotidiana por lo que nos hace
conocer un poco mas su mundo que en definitiva poco se diferencia del nuestro. También se
utiliza el testimonio, en el cual los personajes revelan su manera de pensar y de enfrentarse

a la vida.

En la mayoria de los casos, el enfoque utilizado para la elaboracién del mensaje es emotivo.
Tanto para mensajes que traten de concientizar a la sociedad como mensaje dirigido
directamente a personas con discapacidad. Se utiliza este enfoque debido a que la
discapacidad es un tema social del cual se debe reflexionar acerca de cobmo tratamos, como

incluimos y como les hablamos a estas personas como sociedad misma.

En este tipo de campanias, el tono de comunicacion es fundamental, ya que a lo largo del
analisis se pudo identificar la importancia tanto de la imagen, como de lo verbal y la musica.
La fusidn de estos tres elementos le da fuerza y efectividad al objetivo y al mensaje en si

mismo.
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Luego de analizar como son las campafas de bien publico que hacen referencia a la
discapacidad y cudles son sus caracteristicas se pudo concluir que todas tienen un objetivo

en comun: la plena integracion de estas personas en todos los &mbitos.
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AnNexo

Entrevistas

Entrevista Centro Luis Braille

El dia 1 de Abril entrevistamos a Mariel Massari, directora del Centro Luis Braille y
Alejandro Guillermero (42 afios) profesor de la institucion y discapacitado visual.
Una vez comentado el proyecto Alejandro y Mariel nos cuentan los obstaculos que presentan

dia a dia las personas con discapacidad visual.

Alejandro: Lo que estd pasando Gltimamente es que estan haciendo cosas pensando que es

para personas con discapacidad visual y después de hechas te consultan o avisan.

Mariel: Los concejales presentan un proyecto de semaforos. Y después nos consultan si
estamos de acuerdo con estos, ellos suponen que si. No nos consultaron, cuando todas las
organizaciones habiamos dicho que queriamos priorizar otra cosa. Manejarse con los
seméforos y ver que no hacen ciertas cosas previas, no lo van a usar.

El tema de hacerle propaganda y que tenga alcance a las personas con discapacidad visual,
(refiriéndose a la interfaz) nosotros podemos poner a disposicion nuestra pagina web donde
colgamos informacién que se puede poner la noticia por ese lado. Por otro lado esta el
Facebook, que dentro de este hay muchos grupos que también se puede colgar la noticia por

ahi.

Alejandro: Hay un grupo que se llama “Ciegos Rosario”

Lucila: La estrategia que nosotras estamos armando es hacer un evento tal vez en el CEC,
vamos a ver como lo vamos a hacer, donde se va a explicar lo que es la pestaria accesible, va

a haber un workshop donde las personas con discapacidad visual puedan navegarla, y se va

a explicar un poco de que se trata.
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Pero lo que nosotras queremos saber es, un discapacitado visual en su dia a dia ¢Qué tipo de
medios consume? ;Consume radio o no? ;Consume la tele o no? ¢Internet? ;Si es comin
que las personas con discapacidad visual naveguen a través de Facebook o Whatsapp?

Nosotras estuvimos hablando con un chico que se llama Diego Mina que también es
discapacitado visual y el “utiliza toda la tecnologia”, y le dijimos “nos parece que vos sos un
caso especial” porque no sabiamos si todas las personas con discapacidad visual utilizan tanto
internet como él. Diego explicaba que solo utilizaba como medio tradicional la radio, porque

él trabajaba de eso pero tambien utiliza Facebook y Whatsapp.

Alejandro: Yo no lo veo tan especial.

Mariel: Utilizan mucho eso.

Alejandro: Facebook, Whatsapp, Twitter, mucho Twitter. La mayoria que conozco Yyo,

consumen eso. Todos los que tienen teléfono Android utilizan Whatsapp, porque los que

tienen Nokia no pueden mas.

Lucila: ¢Los lectores en Nokia no funcionan?

Alejandro: Claro, quedaron obsoletos. Nokia no actualizo maés.

Catalina: ¢ Y medios tradicionales?

Alejandro: Television, y después radio, es segun el rango etario. Los mas grandes no utilizan

Facebook, pero si ven de 12 a 14.

Valentina: ¢ Lo utilizan como un medio de acompafiamiento o realmente la persona se sienta

a escuchar la television?

Alejandro: Puede llegar a sentarse a escuchar la television cuando comparte una mesa, como

cualquier familia, después la mayoria de los que yo conozco jovenes se van a su computadora
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0 a su teléfono y se enganchan con las redes sociales y escuchan audio textos. También
escuchan radio por internet.

Catalina: Mas alla de que sea radio, diario, revista ¢lo hacen a través de internet?

Alejandro: Si, hay muchas personas que leen La Capital, también es la llegada que tengan a

la tecnologia, computadora o0 a un Smartphone.

Mariel: El tema es que ahora la mayoria que han pasado por instituciones tienen su Netbook,
en general la gente joven todas tienen de alguna manera u otra alcance a estas.

Alejandro: Si, como estos aparatos son téactiles hay muchos reacios a que no tocan botones
entonces se niegan a ir avanzando.

Lucila: ;Cémo se maneja un teléfono tactil?

Alejandro: ¢Quieren venir a mis clases? Soy profe.

Lucila: Ah, ¢vos tenes una clase de uso de tecnologia?

Alejandro: Si. (Muestra como utiliza el celular a traves de un lector de pantalla).

Vos tocas los que ves, nosotros no. A nosotros nos lo lee, cuando llego al boton que quiero
ir clikeo dos veces en cualquier parte y me la abre. Y me dice todo. Por ejemplo, entro a los
mensajes y me los lee.

Valentina: Te habla muy rapido el lector.

Mariel: Cada uno le pone la velocidad segun la cancha que tenga. Cuando él empez6 el lector

le leia muy lento.

Catalina: ¢Y vos naciste con discapacidad visual?

Alejandro: Naci con una miopia elevada y a raiz de esto fui perdiendo la vision. Primero en

un ojo después un poco en el otro.

39



Lucila: ¢O sea que ves un poco?

Alejandro: Si, un poco veo. Gracias a Dios no identifico rostros quédense tranquilas que no
las voy a reconocer en el calle pero si veo bultos.
(Risas)

Lucila: {Caminas con baston?

Alejandro: Si, es verde, porgue tengo una vision reducida.

Valentina: ¢En la calle utilizas los auriculares?

Alejandro: Si, tengo una aplicacion que me dice por donde voy, por cual calle y a qué altura.
Y si no voy en colectivo escuchando musica. También lo utilizo para los mensajes. Estos

teléfonos son caros asi que uso los auriculares para no sacarlo del bolsillo.

Mariel: Las personas que llegan a este centro y recién empiezan con su proceso de
rehabilitacién todavia no acceden a esto pero después es lo mas comun.
Por ahi la gente adulta presenta mas resistencia, es la que mas demora a acceder a esto.

Catalina: Nosotras vamos al publico mas joven ya que es la gente mas activa que quiere, por
ejemplo ir al monumento, como esto es una pestafia de turismo también el tipo de persona

tiene que ser activa.

Alejandro: Y ese tipo de persona viene aca como va a Cordoba o Mendoza. Entonces esas
personas tienen autonomia, no son sedentarias que se quedan escuchando la radio. Por eso te

digo que se sientan, twittean, van y vienen.

Lucila: En caso de un evento publico ¢vos como te enteras?

Alejandro: Facebook y por ahi tenes los avisos de la Muni y mientras estas mirando

television en cierto horario que te dicen “tal” viene a tocar.
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Internet también si te metes a paginas especificas, por ejemplo, Rosario3 pero no es muy
accesible, tiene muchas iméagenes y en el teléfono directamente no te lee nada el lector de
pantalla.

Mariel: Y bueno después con las demas instituciones tenemos mucha relacion, por ejemplo,
hasta recién estuvimos con la gente de MUCAR y nos compartimos las diferentes noticias

para que todo nos beneficiemos.

Alejandro: También te llegan grupos de correos que vos te inscribis segun temas de interés

tipo Newsletter.

Catalina: En Facebook, ¢el lector de pantalla, te lee las publicidades del costado?
Alejandro: En realidad lo que abren los chicos que son ciegos es desde la PC en vez de poner
www.facebook.com ponen m.facebook.com. Que es la aplicacion mobile. Es més sencillo,
por lo que no tiene publicidad.

Si vos probas abrirla desde tu computadora vas a ver gue es un texto casi plano.

Valentina: Es mas probable que te llegue una noticia de la Escuela Luis Braille a una

publicidad en columna derecha.

Alejandro: Obviamente, porque la publicidad de la columna derecha no esta.

Alejandro: ¢Dénde planean hacer el evento?

Catalina: En el CEC, que esta en el parque Espafia.

Alejandro: ;Y es accesible para que llegue un discapacitado visual?

Catalina: Si es accesible.

Alejandro: No sé, nunca fui.
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Mariel: ¢ Es donde estan los galpones?

Catalina: Si.

Alejandro: ;Como me ubico? Baja del colectivo cerra los ojos y trata de llegar.

Mariel: No tenés muchas referencias de cémo ubicarte con el baston.

Valentina: Hay un parque adelante.

Alejandro: Ya me parecia. Si sigo derecho me voy al rio.

Lucila: Buena observacion.

Alejandro: Tienen que ser un lugar mas accesible, que lleguen mas colectivos y que tenga

referencias arquitectonicas.

Finalizando la entrevista, Alejandro nos ensefia como utiliza la computadora y como accede

él a las paginas web.

Fin de la entrevista.
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Entrevista a Diego Mina

El dia 3 de Marzo le realizamos una entrevista a Diego Mina (27 afios, discapacitado visual)

a través del Facebook de Catalina Franichevich.

Catalina: Hola Diego, ¢como estas? Mi nombre es Catalina y junto con dos compafieras
estamos realizando un proyecto de la facultad y la Municipalidad.

El proyecto se Illama PROCODAS, consiste en realizar dentro de la pagina web de la
municipalidad una pestafia con informacion accesible.

Nosotras estudiamos Publicidad y estamos encargadas de la campafa y difusion una vez
que la pestafia accesible esté terminada.

Nos gustaria poder hablar con vos para hacerte unas preguntas.

Si te parece te podemos Illamar por teléfono o enviar las preguntas por acd. Aguardamos
respuesta, muchas gracias.

Saludos.

Diego: Hola Catalina! Yo encantado Ilamenme cuando quieran 0 mandenme por aca como

les sea mejor! saludos y para lo que precisen acé estamos!

Catalina: Diego, muchas gracias por la atencién que nos brindas.

En primer lugar, nos produce curiosidad como es que usas facebook, es decir, tenes algin
tipo de dispositivo lector y teclado? Vimos que nos contestaste a través del celular, ;también
tiene una funcion de lectura?

Por otro lado, al hacer la campafia informando sobre esta pestafia accesible, nos gustaria saber

¢ Qué tipo de medios de comunicacién consumis a diario?

Diego: Bueno, en realidad vieron esto de que les respondi desde la pagina del celu porque
como la pagina de facebook es decir la pagina www.facebook.com es un poco engorrosa para
manejarla, desde la PC uno puede acceder a http://m.facebook.com y al poner esta pagina se
abre la version de la pagina para celulares y al ser simplificada es mucho mas practica de

usar 6sea que parece gque contesto desde el celular pero estoy desde la PC (risas).
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De todas maneras los celulares con Android cuentan con un sistema ya incorporado de lectura
que permite que la persona ciega pueda usar el celular con todas sus funciones. La aplicacion
se llama Talkback y cualquier celular con Android actualizado la tiene incorporada.

Con respecto de la PC uso el lector de pantalla Jaws que es un software que se instala y lee
absolutamente todo lo que uno toca en la PC, es un software que permite usar la PC todo con

el teclado de la misma.

Catalina: Parece ser bastante complicado pero nos damos cuenta que tenes cancha (risas)

¢tu teclado tiene braille o solo aprendiste por orden las letras?

Diego: No, por orden solamente es un teclado comun.

Catalina: Ah claro, ahi nos fijamos en el celular y encontramos la parte de accesibilidad y
el programa que nos mencionaste.

Y aparte de Facebook, ¢Qué otro tipo de medio de comunicacion consumis a diario?

Diego: Consumo mucho Facebook y Whatsapp, después radio un poco. (Responde a través

de mensaje de voz de Facebook).

Catalina: Gracias por el audio, ¢ Television no consumis? ¢ Vas al cine?

Tal vez no conocemos demasiado pero nos parece que estas muy actualizado con los medios
de comunicacion. En la mayoria de los casos, ¢es asi?

Es decir, es comln que personas con discapacidad visual que conozcas, ¢utilicen estos

medios?

Diego: La verdad que television no, antes cuando era chico era muy de telenovelas. Lo mio
es la radio, de hecho me dedico a eso, soy productor y conductor radial.
Al cine no voy porgue no me atrae, tampoco miro peliculas con audet (audio descripcion).

(Responde a través de mensaje de voz de Facebook).

Conozco muchas personas con discapacidad visual que utilizan redes sociales como

Facebook y Twitter.

44



Catalina: Diego muchisimas gracias por la info que nos pasaste, seguramente volveremos a

molestarte (risas) Saludos!!

Diego: No es ninguna molestia, todo lo que necesiten me Ilaman o me escriben por aca,

espero que les haya servido, saludos. (Responde a través de mensaje de voz de Facebook).

Fin de la entrevista.
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