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INTRODUCCION

En televisidon, la inclusion suele aparecer como tema de conversacion.
Unidos por la cocina decidi6é convertirla en protagonista real.

elGourmet, el canal de gastronomia lider en América Latina, entiende la
cocina como un puente que une culturas, cruza fronteras y transforma
realidades: una herramienta social con el poder de derribar las barreras
estructurales de la sociedad. Desde esta mirada, nace Unidos por la cocina,
un programa que celebra la diversidad a través de la gastronomia,
necesario mas que nunca en las pantallas de hoy en dia.

A partir de esta iniciativa se desarrollé6 una campafia de comunicacién
integral orientada a visibilizar el lanzamiento del programa y amplificar los
valores que atraviesan su contenido. A través de distintas estrategias, la
propuesta busco reafirmar que la cocina es, ante todo, un espacio de
colaboracion, disfrute y unién, donde la pasién por el oficio funciona como
motor y punto de encuentro entre distintas realidades, en linea con el lema
de la marca: “La comida nos une”.

DESAFIO

Uno de los principales desafios de comunicacion era abordar la tematica de
la discapacidad de manera respetuosa, genuina y coherente con la
identidad del proyecto, evitando caer en miradas estigmatizantes u
oportunistas. Para ello, fue fundamental desarrollar una estrategia
cuidadosa, que contemplara tanto el uso de un lenguaje adecuado como
una seleccion precisa de los medios, secciones y enfoques periodisticos
involucrados.

La campafa también enfrentaba el desafio de transmitir que la
gastronomia no solo funciona como espacio terapéutico o recreativo, sino
como una verdadera herramienta de inclusién y salida laboral. La
existencia de talleres protegidos y organizaciones sociales vinculadas a la
cocina demostraba como este oficio puede derribar barreras, generar
autonomia y crear oportunidades concretas de integracion.
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A su vez, el alcance regional del canal representaba también una
responsabilidad, para generar conciencia en torno a las formas correctas al
hablar sobre discapacidad. El desafio estaba en trascender la pantalla para
promover un aprendizaje genuino y perdurable en la audiencia.

OBJETIVOS

e Posicionar a Unidos por la Cocina como una propuesta televisiva de
gastronomia, inclusion y diversidad, capaz de ampliar la representacion
de personas con discapacidad en contenidos de entretenimiento.

o Reforzar el posicionamiento de elGourmet como una marca regional
que entiende la cocina como un espacio de encuentro, colaboracion e
integracién social.

e Generar cobertura editorial organica en medios de gastronomia,
television, diversidad, inclusion y estilo de vida, cuidando el enfoque
narrativo para evitar miradas asistencialistas o reduccionistas.

» Visibilizar el trabajo, las historias y el talento de los protagonistas del
programa, poniendo en el centro su oficio gastronémico y su
experiencia laboral.

PROPUESTA DE CAMPANA

Sobre Unidos por la Cocina

Barbie y Nico se conocieron en la Asociacion Civil Peldafios, un espacio que
impulsa la inclusion laboral y social de personas con discapacidad a través
de talleres productivos. Hoy, trabajan en la fabrica de pastas de la
asociacion y comparten no solo la pasion por la cocina, sino también el
suefio de construir un futuro juntos con mayor autonomia.

PRV ANN




Sus historias son tan sélo un ejemplo de tantas otras que forman parte de
Unidos por la cocina, la nueva propuesta de elGourmet que celebra la
diversidad a través de la gastronomia, y muestra como el oficio culinario
puede convertirse en una herramienta de inclusién, encuentro vy
crecimiento personal.

Para desarrollar el programa, el canal trabajé junto a organizaciones
sociales dedicadas a la insercion laboral de personas con discapacidad. Los
protagonistas son los propios jovenes profesionales que forman parte de
esos espacios y comparten algunas de sus recetas mas valoradas,
acompafados por Felicitas Pizarro en un rol diferente: no como figura
central de la cocina, sino como conductora, anfitriona y aprendiz de
quienes llevan adelante cada receta.

La campafia de comunicacion se disefid para acompafar ese enfoque. La
prioridad no fue sélo alcanzar cobertura, sino construir una narrativa
cuidada, capaz de poner en valor el talento de los protagonistas, la
legitimidad de las organizaciones involucradas y la coherencia del proyecto
con la identidad histérica de elGourmet.

Audiencias

El plan se orienté a medios de gastronomia, televisidén, estilo de vida,
inclusion y diversidad, con el objetivo de amplificar la propuesta desde
multiples miradas y evitar que el programa quedara encasillado
Uunicamente como contenido social. También se trabajé con periodistas y
productores capaces de abordar las historias desde una perspectiva
respetuosa, poniendo en primer plano el oficio, la autonomia y el
protagonismo de los participantes.




Mensajes claves

Se definieron los siguientes ejes de comunicacién:

e Inclusién real: la cocina como un espacio donde todas las personas
pueden aprender, trabajar, crear y compartir.

» Representacion en pantalla: personas con discapacidad ocupando el
centro del relato desde su oficio, su talento y sus historias de vida.

e Gastronomia como puente: las recetas, los sabores y los alimentos
como herramientas para conectar culturas, generaciones y realidades.

e Coherencia de marca: “Unidos por la cocina” como una expresion
auténtica del propdsito histérico de elGourmet: “La comida nos une”.

Nuestro accionar

La estrategia de comunicacion se llevd a cabo en el mes previo al estreno
del programa, agosto 2025. Con la participacion de Felicitas Pizarro y los
distintos protagonistas que contaron su historia, se comenzd a construir
una relacion anticipada con los medios, preparando el terreno de manera
estratégica para llegar con foco y dedicacién a la fecha de salida al aire.

El estreno, definido desde comienzos de afio, coincidié con el tratamiento
de la Ley de Emergencia en Discapacidad (Ley 27.793) en el Congreso. En
este contexto, se decidié potenciar la relevancia del proyecto y acompafiar
la conversacion publica. Para ello, se facilitd el contacto directo entre las
fundaciones participantes y la prensa, contribuyendo a amplificar sus voces
y visibilizar su situacion a travées de los medios.
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Tacticas

&X‘ Difusion editorial segmentada
e Se informé sobre el nuevo programa a periodistas de inclusion y
diversidad, TV, gastronomia y estilo de vida con el fin de dar a conocer

la llegada de Unidos por la cocina a la television regional.

Comunicado: ver anexo 1
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-y Felicitas Pizarro como puente narrativo

e Antes de presentar a los protagonistas en redes sociales y con el
objetivo de no anticipar el contenido televisivo, Feli funcion6 como
figura introductoria del proyecto, encargandose de adelantar a la
audiencia la llegada del programa: de qué trataba, cudles eran sus
expectativas y por qué recomendaba verlo, generando entusiasmo de
cara al estreno.

Ver anexo 2
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o Se realizaron entrevistas 1:1 con Felicitas Pizarro en secciones de TV
y entretenimiento para contar su experiencia dejando de lado el
mando de la cocina y las recetas, en un nuevo rol como conductora,
acompafiante y, de alguna forma, estudiante de los mismos jovenes
profesionales encargados de mostrarle su trabajo

* Relacionamiento cuidado con protagonistas y medios: se realizaron
entrevistas y encuentros 1:1 con secciones de inclusién, diversidad y
cultura para que hablen personalmente con algunos de los
protagonistas del programa. Tuvieron la oportunidad de compartir
cdOmo sintieron su primera experiencia frente a cdmara, cual es su rol
dentro de la organizacién, cdmo se enteraron de la iniciativa y qué
significa para ellos en su vida diaria.

o Capsulas de aprendizaje para redes: se adaptaron fragmentos del
programa en la seccion “;Se dice o no se dice?”, donde se explicaban las
formas correctas para expresarse sobre la tematica, promoviendo un
lenguaje mas inclusivo y respetuoso.

Ver anexo 3
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https://youtube.com/shorts/z3oYnTuCWrI
https://youtube.com/shorts/xfqOXky9DqA
https://youtube.com/shorts/ltYxU5GedlI

e Encuentro  experiencial con prensa, protagonistas y
organizaciones:

o Se planific6 una merienda en Café Positivo, la primera cafeteria
inclusiva de San Isidro y una de las locaciones que se visitan en el
programa. Este espacio, impulsado por la Municipalidad junto al
Colectivo de Instituciones de Discapacidad, promueve la insercién
laboral de personas con discapacidad: el café es atendido
integramente por ellas y los productos que se ofrecen son
elaborados en talleres protegidos y otras entidades especializadas.
Durante la jornada, se sirvieron platos preparados por los propios
jovenes que forman parte de la serie.

o La experiencia se complementd6 con un screening del preestreno del
primer episodio, generando un espacio de encuentro entre prensay
protagonistas. Ademas, asistieron representantes de las
organizaciones que integran el proyecto, lo que permitio visibilizar
de primera mano sus historias y el impacto de su trabajo.

Ver anexo 4




o La prensa recibié como obsequio una selecciéon de productos
elaborados por los jovenes en los talleres protegidos: tejidos,
panificados y dulces, entre otros, reforzando asi la difusion concreta
de sus iniciativas y emprendimientos.

» Publicidad en via publica y social media: con el objetivo de amplificar
la llegada de Unidos por la Cocina, la estrategia de comunicacién se
complementd con una pauta masiva en via publica y redes sociales,
potenciando el alcance y la visibilidad de la campainia.

RESULTADOS Y EVALUACION

La campafa logré instalar el estreno de Unidos por la cocina desde una
mirada positiva, respetuosa y alineada con el propésito de elGourmet,
evitando que el programa fuera leido como una accion de RSE y reforzando
su valor como contenido gastrondmico, social y cultural.

Los resultados obtenidos demostraron la capacidad de la campafia para
trascender la comunicacion televisiva tradicional y amplificar una
conversacién vinculada a inclusion, diversidad y representacion en pantalla:

Ver anexo 5
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Ademas de los resultados cuantitativos, la campafia de Unidos por la
cocina permiti¢ visibilizar a los protagonistas desde su oficio y no desde
una mirada asistencialista, acercando al publico historias reales de
inclusion laboral vinculadas a la gastronomia. La cobertura obtenida
contribuy6 a posicionar a elGourmet como una marca capaz de ampliar el
lenguaje de la cocina y convertirlo en una plataforma de encuentro,
representacién y transformacion cultural.

CONCLUSION

Unidos por la cocina demostré que la inclusion en television no depende
Unicamente de incorporar nuevas historias, sino de cambiar el lugar desde
donde esas historias son contadas. Al poner a jévenes profesionales con
discapacidad en el centro de la escena gastrondmica, elGourmet construyé
una propuesta que combiné entretenimiento, oficio, representacion vy
sensibilidad social.

La campafia de comunicacion acompafd ese proceso con una Estrategia de
PR cuidadosa, segmentada y coherente, orientada a amplificar el programa
sin caer en oportunismos ni simplificaciones. La seleccion de medios,
voceros, mensajes y espacios de encuentro permitio visibilizar el proyecto
desde una narrativa respetuosa, donde la discapacidad no fue presentada
como limite, sino como parte de historias atravesadas por talento, trabajo,
autonomia y comunidad.

El caso confirma cdmo una marca de contenidos puede utilizar su
plataforma cultural para ampliar conversaciones sociales relevantes y
transformar la cocina en un espacio de inclusion real. Unidos por la cocina
no sélo comunicé un estreno: puso en pantalla una forma mas humana,
diversa y contemporanea de entender la gastronomia.
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