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Resumen (abstract)

La comunicacion utilizada como herramienta para visibilizar temas o problematicas presentes
en diversos sectores de la sociedad y generar cambios sociales, también es llevada a cabo por
instituciones, organizaciones o entes gubernamentales. Este tipo de comunicacion se encuentra
expresada a través de las campafias publicitarias de bien puablico y en Argentina tienen como
uno de sus principales productores y referentes al Consejo Publicitario Argentino (CPA).
Considerando la clasificacion desarrollada por Sergio de Piero, esta entidad sin fines de lucro
forma parte del grupo de organizaciones que prestan asistencia técnica a otras (OPAT) (De
Piero; 2005). En sus 60 afios de trayectoria en el pais, el CPA desarrollé en cooperacion con
empresas, organizaciones sociales y agencias de publicidad mas de cien campafias de esta
indole en las que se abordaron tematicas como el bullying, la drogadiccion, la prevencion del
SIDA, entre otras. El presente trabajo tiene como uno de sus objetivos principales el desarrollo
de un andlisis institucional del CPA que serd abordado en tres ejes. En primer lugar, se
considerara su historia como asi también el principal referente que tuvo a nivel internacional.
Este es el caso del Ad Council de los Estados Unidos que funciona desde la década de los *40.
En segundo lugar, se tendra en cuenta tanto su estructura organizacional como asi también su
funcionamiento y el papel de sus socios y asesores. Por ultimo, se analizara el trabajo que llevan
adelante en la actualidad, considerando la importancia de la difusion de sus proyectos y/o
campafas por fuera de los medios tradicionales de comunicacién, como asi también otras
facetas de su actividad.

Palabras clave: Comunicacién de bien publico; Responsabilidad Social Organizacional;

Consejo Publicitario Argentino.
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1 - Introduccion:

La esencia de la comunicacion, exceptuando casos particulares en donde algunos de sus
componentes se encuentran vedados de forma ilegal o autoritaria, parte de la base que debe ser
reconocida como uno de los principales derechos que todo individuo o comunidad debe tener
por su cardcter universal e inherente al ser humano. Asimismo, puede reconocerse que la
manifestacion de este derecho posee metas u objetivos determinados de acuerdo a su sistema
de intercambio. Estas pueden ser interacciones cara a cara (interpersonal/grupal) o mediaticas
(entre las que incluyen los medios tradicionales o canales de comunicacion en la web o redes

sociales)

Dentro de estos dos Ultimos grupos se reconocen una innumerable cantidad de contenidos y/o
mensajes de diverso tipo, desde programas de radio o television, asi como también series,
informativos o contenidos publicitarios que impactan de formas diversas en la construccion del

imaginario social. Este tipo de avisos/anuncios son considerados el eje central de este trabajo.

Vale la pena aclarar que no nos centraremos en el conjunto de publicidades tradicionales, a
través de las cuales se busca generar habitos o impulsos de consumo en un determinado grupo
social y/o periodo, sino que consideraremos aquella que esta orientada a generar determinadas
conductas o cambios de habito que impacten positivamente en la sociedad. Esta tipologia

publicitaria es conocida como comunicacion de bien publico.

En el presente trabajo de investigacion se desarrollara un abordaje conceptual/histérico acerca
de la organizacion de la sociedad civil pionera en la realizacion y difusion de este tipo de
campanas a nivel nacional desde 1960, el Consejo Publicitario Argentino (CPA). De acuerdo a
lo sefialado en sus canales de comunicacion como asi también en la construccién de su imagen
institucional, esta organizacion sin fines de lucro se reconoce a si misma como una “‘comunidad
de empresas, agencias, medios, organizaciones e instituciones” (Consejo Publicitario
Argentino, 2019) que deciden unirse para promover y amplificar las causas sociales a través de

la comunicacion.

Tomando como referencia la categorizacion desarrollada por Sergio de Piero (2005), ésta
pertenece al sector de las organizaciones que brindan asistencia técnica a otras, brindando
soporte y/o difusion a diversos anuncios y campafas publicitarias de este tipo. La difusién de
este contenido se realiza a nivel nacional en medios tradicionales (lenguajes graficos,
audiovisuales y radiales), plataformas web y canales de comunicacion en redes sociales a través
de estrategias que fueron cambiando en sintonia a las transformaciones en el ecosistema

mediatico.



Con la finalidad de organizar de forma préactica el anélisis del CPA, este abordaje se desarrollara
en una serie de ejes. Dentro de ellos se destacaran algunas caracteristicas en torno a su
composicion y los tipos de relaciones que desarrolla dentro de la sociedad civil. En el primer
eje se abordardn los conceptos de sociedad civil, cultura y se buscard explicar como las
organizaciones se enmarcan dentro de ella (De Piero, 2005; Fernandez Collado, 1991).
Asimismo, se tendran en cuenta los conceptos de Comunicacion de Bien Publico y su relacion
con las estrategias de Responsabilidad Social llevadas adelante por empresas u organizaciones
(Taricco, 2009). Dentro del segundo eje se presentara a esta institucion a través de un repaso
por sus origenes e historia, considerando sus referentes a nivel internacional, los valores
institucionales que persigue, su esquema administrativo y el papel de los socios. Asimismo, se
realizara un breve andlisis y repaso por algunas de las campafias que tuvieron mayor repercusion
en sus 60 afos de historia. Por Gltimo, se tendra en cuenta la difusion de sus proyectos y/o
campafias por fuera de los medios tradicionales de comunicacion, priorizando las estrategias

desempefiadas en plataformas online y otras facetas de su actividad.

2 - ¢Como se enmarcan las organizaciones dentro de la sociedad civil?

Previo al analisis de la organizacién, consideramos importante recuperar la definicion del
concepto de sociedad civil. Para ello se tendré en cuenta la propuesta de Sergio de Piero en el
texto Organizaciones de la sociedad civil: Tensiones de una agenda en construccion, quién la
entiende como aquella que se forma a partir de la disposicion de grupos de personas que son
autonomos de la influencia estatal / mercantil y se encuentran excluidos de la dominacion
politica o la acumulacion de capital. Igualmente, la autonomia que goza la sociedad no se
manifiesta de forma pura debido a que estos sectores se encuentran imposibilitados para
apartarse por completo de estos espacios fundamentales. Por ende, sus intervenciones se
manifiestan en los campos de la cultura, la politica y el Estado con el fin de modificarlos “al
trabajar y buscar la representacion de los derechos, del espacio puablico, de tradiciones y
opciones culturales o sociales” (De Piero, 2005: 27,28).

El espacio en el que la comunidad se establece es extenso, pero el universo de las organizaciones
que responden a las necesidades de ésta es aun mayor. La diseminacidén de estas entidades
dentro de la sociedad moderna se condice con el trabajo que desarrollan en el territorio, el cual
estd influenciado por la vision que poseen acerca de la sociedad. Todas estas condiciones,
ligadas a la formacién y funcionamiento de las instituciones, pueden ser comprendidas dentro

del analisis de numerosos marcos conceptuales. Entre estos pueden destacarse: la cultura



organizacional, su metodologia, la organizacion administrativa interna, la construccion
ideoldgica que poseen, la forma de presentacion ante la sociedad, entre otros.

En cuanto a la cultura, es definida como “el conjunto de valores y creencias cominmente
aceptados consciente o inconscientemente por los miembros de un sistema cultural” (Fernandez
Collado, 1991: 109). Dentro de las organizaciones, ésta tiene un rol importante en cuanto a la
diferenciacion con el resto y repercute también en las decisiones que se llevaran a cabo. Todo
ello confluye para dar forma a una entidad que responda a determinadas condiciones internas y
externas bajo las que llevarén a cabo su funcionamiento.

Ademas de la cultura, adquiere gran importancia la consideracion del contexto socio — politico
en el que surgen y/o funcionan estas organizaciones. Como ejemplos pueden considerarse
variadas situaciones particulares, desde las que afectan a una nacion hasta aquellas en las que
se ven afectados solo algunos sectores especificos de la sociedad y/o comunidad. Como
consecuencia, en este contexto en el que se presentan situaciones en donde se ven vulneradas o
alteradas algunas condiciones de este orden es donde usualmente entran en juego las

organizaciones de la sociedad civil.

3 - Comunicacion de bien publico y Responsabilidad Social Organizacional:

Son diversas las estrategias que pueden desarrollarse desde las Organizaciones No
Gubernamentales (ONG) e instituciones con o sin fines de lucro para contribuir a la
reconstruccion de un tejido social vulnerado por diversos factores, visibilizar o intentar dar
respuesta a problematicas presentes en la comunidad. Aqui abordaremos principalmente una de
estas estrategias, llevada a cabo por parte de organizaciones que elaboran contenidos graficos
0 audiovisuales de tipo publicitarios. Partiendo de la definicion propuesta por la American
Marketing Asociation (AMA) en su sitio web?, la publicidad es la colocacion de mensajes y/o
anuncios (con un determinado tiempo y espacio de vigencia) por parte de empresas comerciales,
organizaciones sin fines de lucro, agencias gubernamentales, entre otras. A través de estos
contenidos, la intencién es informar y/o persuadir a los miembros de una audiencia en particular
con respecto a sus productos, servicios, organizaciones o ideas. En esta oportunidad nos
centraremos en los contenidos que buscan transmitir ideas y se enmarcan dentro de la tipologia
comunicacional de “Bien Publico”. Este tipo de avisos y/o mensajes hacen uso de los medios y

técnicas de la publicidad comercial, pero se diferencian debido a que tienen como principal

2 American Marketing Asociation: https://www.ama.org/topics/advertising/ (en Inglés)



https://www.ama.org/topics/advertising/

objetivo “generar conciencia sobre temas socialmente importantes para cambiar actitudes o
comportamientos de la gente v, asi, lograr una sociedad mejor” (Taricco, 2009: p. 26).

Sus origenes se remontan a principios de la década de los *40, en ocasion de la Segunda Guerra
Mundial, a partir de la fundacién en Estados Unidos del Ad Council® (llamado The War
Advertising Council en dicho periodo). En un principio, esta entidad desarrollaba campafias que
tenian la finalidad de reclutar soldados y motivar acciones ciudadanas en este sentido. Luego
de la finalizacion del conflicto bélico y, hasta la actualidad, esta entidad norteamericana
continda con su trabajo orientado hacia el abordaje de problematicas sociales. Este puede ser el
ejemplo de las campafas contra la Poliomielitis, la contaminacion, entre otras. Tomando como
principal referente esta experiencia norteamericana, el 21 de septiembre de 1960 se fundoé el
Consejo Publicitario Argentino (CPA), entidad sin fines de lucro cuya estructura de produccion
se encuentra compuesta tanto por empresas del sector privado, agencias de publicidad y medios
de comunicacién que colaboran ad honorem en la realizacion de sus camparias.

Entendemos, asimismo, que esta actividad puede ser considerada también una expresion de la
Illamada Responsabilidad Social de las Organizaciones (RSO), ya que esta ultima posee
lineamientos similares a los de la comunicacién de bien pablico. Ambas proponen la
contribucidn activa y voluntaria al mejoramiento de los diversos tipos de condiciones sociales,
econdmicas y ambientales llevadas a cabo por organizaciones o empresas (dentro de las cuales

pueden enmarcarse también aquellas que componen o colaboran con el CPA).

4 - El Consejo Publicitario Argentino:

Con 60 afios de trayectoria, esta organizacion se convirtio progresivamente en una de las mas
reconocidas entidades publicitarias orientadas a la realizacion y comunicacion de acciones de
bien pablico. Uno de sus principales objetivos se encuentra especificado en su lema principal:
“Creamos valor social a través de la comunicacion”. Actualmente, su sede se encuentra ubicada
en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y posee canales de comunicacion tanto en la web*
como asi también en redes sociales, este es el caso de Facebook, Twitter, Youtube, Vimeo,
entre otras.

Esta entidad pone a disposicion su estructura de produccion y difusién al servicio de la
comunicacion de este tipo de campafias publicitarias, lo cual da como resultado un mayor

alcance de las campafias o producciones, llegando a numerosas regiones del pais e incluso

3 Fundada el 18 de febrero de 1942. Esta institucién actualmente tiene su sede en la Ciudad de Nueva York,
EE.UU. Sitio Web: https://www.adcouncil.org/
4 Sitio Web CPA: https://www.consejopublicitario.org/



https://www.adcouncil.org/
https://www.consejopublicitario.org/

trascender las fronteras gracias a los medios de comunicacion tradicionales o canales de

comunicacion en la web (redes sociales, plataformas online).

“Seguridad en el transito” fué el nombre que recibi6 la primera
Si cruza asi... ~ e : o :
la prixima noticia campafa de la historia del Consejo Publicitario Argentino.
serd Ud. Difundida en formato grafico recién dos afios posteriores a su
fundacion, tuvo como principal objetivo “aconsejar a la
poblacion sobre el respeto a las normas de transito” (Consejo

Publicitario Argentino, 2019).

{NO SE DISTRAIGA AL CRUZAR!

e

| LA SEGURDAD LLEVA DE REGRESD AL NOGAR
Imagen n°1: Seguridad en el Transito
(CPA -1962)

Los contenidos desarrollados por el CPA, en conjunto con equipos de trabajo
multidisciplinarios, no siguen un discurso partidario politico ni religioso y responden al
siguiente esquema institucional compuesto tanto por la mision como asi también por su vision.
Su mision es la de “desarrollar Campafias de Comunicacion de problemas relevantes de la
comunidad para crear conciencia e inducir a la accion para solucionarlos” (Taricco, 2009: p.
26). A modo de ejemplo podemaos sefialar que se combinan tematicas como la erradicacion del
bullying (Si no haces nada sos parte - 2013); la recuperacion de valores éticos / morales y
solidarios (Respetuosa Argentina - 2014); problematicas como el alcoholismo (Chicos sin
alcohol — 2018); y la importancia de la donacion de sangre (#DonanteHastaLaMédula — 2020);
entre otras. Mientras que la vision de esta entidad, es la de ser referentes de una comunicacion

que genere beneficio social.

4.1 - Estructura administrativa interna:

La entidad se encuentra organizada de modo racional con una estructura administrativa
burocratica (Weber, 1992) que establece tanto los roles especificos, como asi también funciones
y jerarquias del comité ejecutivo. La renovacion de sus miembros y la determinacion de sus
roles se definen durante el ejercicio anual de la Asamblea General Ordinaria. En esta ocasion,
se presenta ademas un balance acerca de las actividades y campafias llevadas a cabo y el

Anuario, un documento grafico en el que se repasa el trabajo del CPA.



Organigrama de la junta directiva 2020/1 del CPA?:

Cargo ¢Quién? Empresa/ Organizacion/  Cargo en la respectiva empresa
Agencia
Presidencia Mariano Pasik Liebre Amotinada Presidenciay CEO
Vicepresidente 1° Oscar Correa (Ex Banco Santander) -
Vicepresidente 2° Lucas Gonzalez Viacom / Telefe Asuntos corporativos Yy

Responsabilidad Social

Corporativa
Secretaria Florencia Saguier Fundacion La Nacion  Directora Ejecutiva
Tesoreria Valeria Abadi Grupo Arcor Gerente Corporativo

Comunicacion Institucional

y Servicios de Marketing
Vocales ejecutivos Maria Julia = Grupo Clarin Analista de
Manzini Comunicaciones Externas y

Responsabilidad Social

Empresaria
Maria Julia Diaz Facebook Jefa de Relaciones Publicas
Mary Teahan Qendar Presidencia y CEO

4.2 - Estructura comunicacional:

Teniendo en cuenta la Gltima columna de este cuadro, es posible llegar a la conclusion de que
el comité ejecutivo del Consejo Publicitario se encuentra compuesto por especialistas en areas
como las ciencias de la comunicacién, marketing y afines. Asimismo, se debe indicar que esta
institucion no trabaja como un equipo en solitario, sino que cuenta con un gran nimero de
socios y colaboradores que acomparian esta iniciativa.

En el presente cuadro, podemos observar

»- algunas de las empresas, agencias publicitarias e
' Socios y Colaboradores I _
instituciones que en la actualidad colaboran con

LIEBRE _—y . — ,
@ ‘ AMOTINADA  unicef @ la estrategia comunicacional del Consejo

VUAlI Turner Jemia % Publicitario Argentino. EI nimero total de

|y @USAL - » asociados, independientemente del rubro al que
. " - pertenecen, supera los 60.

A\ Microsoft  McCANN

S(mt(]nde( BUENOS AlRES

5 Informacidn extraida del sitio web del Consejo Publicitario Argentino.



Lo hacen a través de sus representantes, expertos en el area comunicacional, que se unen para
conformar equipos de trabajo multidisciplinarios del que participan también organizaciones no
gubernamentales expertas en los temas que se necesiten abordar.
Igualmente, la posibilidad de participacion externa no se encuentra vedada en su totalidad. Hay
dos vias por las cuales otras instituciones y la misma ciudadania puede desarrollar su trabajo en
conjunto con el CPA o tener la posibilidad de visibilizarlo.
» Mediante una solicitud de camparia: disponible para instituciones o entidades sin fines
de lucro que posean un estatuto y estén inscriptas en la Inspeccion General de Justicia
(1GJ). Asimismo, es requisito esencial que cuenten con los recursos necesarios para
llevarlas a cabo.
> Como participantes en los Premios anuales Obrar®: segin las bases y condiciones
propuestas desde la comision organizadora, esta convocatoria se encuentra abierta a
grandes empresas, Pymes, Organizaciones de la Sociedad Civil, Organismos publicos y
estudiantes de las carreras de comunicacion o marketing de Universidades e Institutos

del ambito publico y/o privado.

Vale la pena aclarar igualmente que las condiciones para llevar a cabo este tipo de acciones son

excluyentes en su mayoria para estos sectores descriptos.
4.3 - Componentes comunicativos de las campafias y/o anuncios:

Esta sociedad contemporanea en la que el CPA desarrolla actualmente sus funciones y se
relaciona con la ciudadania que vive, desarrolla sus actividades o entabla relaciones con otros
sujetos e instituciones, se enmarca dentro de una época fuertemente visual en la que adquiere
gran importancia la comunicacion mediatica caracterizada por el desarrollo de lenguajes y

soportes de este tipo.

Las publicidades y camparias desarrolladas por esta institucion se presentan principalmente en
formato audiovisual (aungue también se proponen contenidos en lenguaje grafico y radial). Esto
permite que ademas del mensaje concientizador en cuestion, puedan visibilizarse junto a él una
serie de contenidos complementarios contextuales que enriquecen su impacto y el
cumplimiento de sus principales objetivos. Debido a que el didlogo producido y transmitido a

través de la estructura de difusion del CPA es considerada una importante herramienta a través

6 Creados en 2009 por el Consejo Publicitario Argentino, brindan reconocimiento a los mejores trabajos
nacionales en materia de comunicacién de bien publico. Sitio web: https://www.premiosobrar.org.ar



de la cual se busca concientizar la sociedad se requiere el desarrollo de una comunicacién con

calidad.

La difusion de estos contenidos desarrollados por el CPA en colaboracion con agencias,
asesores y socios siguen un esquema comunicativo de tipo lineal, tanto en medios de
comunicacion nacionales tradicionales u online. Con respecto a este Gltimo sector, es necesario
aclarar que a pesar de que esta entidad tiene presencia activa en redes sociales masivas como
Facebook, Twitter, Youtube e Instagram, solo hacen uso de estos canales de comunicacion
cumpliendo este esquema de carécter unidireccional. Esto significa que no se fomenta la
participacion e interaccién con los usuarios de estas plataformas, sino que solo se utilizan estos
canales de comunicacién como meros difusores de las campafias y actividades que contribuyen
al trabajo del CPA.

Considerando el planteo de Stuart Hall, “la forma discursiva del mensaje ocupa una posicion
privilegiada para en el intercambio comunicativo” (Hall, 1980: 2) asi como también tanto los
momentos de codificacion (CPA) y decodificacion (audiencia) adquieren gran importancia.
Dentro del proceso de produccion de estos contenidos audiovisuales, adquiere gran relevancia
la utilizacion de ciertos mecanismos de significacion a la hora de llevar a cabo el proceso de

codificacion del mensaje.

Los anuncios, camparias y sus respectivas recomendaciones no pueden ser transmitidos en bruto
por esta o cualquier organizacion ya que se necesita que el contenido pueda ser comprendido
en su estructura y significacion para generar mayor impacto. Aqui es donde el proceso de
codificacion, desarrollado en la etapa de produccion por profesionales especializados en el
rubro de la comunicacién y el marketing, adquiere relevancia debido a que a partir de él se
estructura el mensaje. Mientras que, segun Stuart Hall, la decodificacion es el proceso por el
cual los receptores (también llamada audiencia) reciben efectivamente el mensaje en cuestion.
Consideramos que este es uno de los motivos por el que en algunas oportunidades se
implementan estrategias de la publicidad comercial tradicional, como por ejemplo la utilizacion
del star system. En este caso, este modelo se aplica a través de la invitacion desde el Consejo
Publicitario a personajes reconocidos a nivel nacional para que protagonicen sus camparias y
asi poder lograr mayor impacto.

Unos ejemplos de ello pueden ser las camparfias contra el bullying (Si no haces nada sos parte
del afio 2016) que tuvo como protagonista principal fue la cantante Martina “Tini” Stoessel,
icono para nifios/as y adolescentes. Asi como también podemos considerar en este sentido, la

Gltima campafia impulsada por el CPA que invita a la donacion de médula Gsea



(#DonanteHastaLaMédula) de la que participan Abel Pintos, Sergio Aglero, entre otros
personajes reconocidos. Es necesario aclarar igualmente que esta estrategia no se utiliza en la
totalidad de las camparfias.

STA HASTA LA MEDULA.

iy ONANTEHASTALAMEDULA

EL BULLYING

0% 5300
DINAR SAMGERE
ESFAS [ONAMO
WEDILA OSEA

Imagen 2: Pieza grafica de la campaiia “Si

no haces nada sos parte” (CPA - 2016) Imagen 3: Campaiia #DonanteHastaLlaMédula (CPA - 2020)

La mayoria de los contenidos realizados por el CPA, independientemente de su formato
(audiovisual, grafico o radial), permiten construir una frontera en donde se desarrolla una
comunicacion en la que se exponen conflictos sociales o situaciones ‘erroneas’ particulares de
la vida cotidiana para luego destacar la solucion deseable que genere conciencia y lleve a
transformar esas practicas. Esto contribuye a la construccion de una sociedad civil que dé cuenta
de la diversidad de problematicas presentes para generar acciones que lleguen a solucionarlos.
Como ejemplo de ello, es posible considerar el ciclo de 3 (tres) campanas llamado “Un pequefio
paso para el hombre, un gran salto para la humanidad”. En estas producciones se presentan de
modo critico situaciones de la vida cotidiana en donde pequefios descuidos tienen su impacto

negativo en el cuidado del medio ambiente.

4.4 - Campaiias destacadas:

Como fue sefialado anteriormente, el Consejo Publicitario Argentino desarroll6 campafias de
bien publico en los que se abordaron tematicas tales como la Educacion, Salud, Sociedad, entre
otras. Con la finalidad de realizar un andlisis de algunas de ellas, se considero la seleccion de 2
(dos) campafias que podemos caracterizar como relevantes por los siguientes criterios: el
primero de ellos, consiste en que tuvo un impacto elevado y posee gran relevancia por su valor
historico. Mientras que con el segundo criterio consideraremos aquella que recibi6é un premio

0 reconocimiento por otra entidad.
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Criterio n°1:

Campafia Periodo de produccién Alcance / Difusion
o difusion
SIDA Periodo 1992 - 1997 Nacional

Descripcion:

Formato: distribuida en una serie de piezas graficas y audiovisuales.

Tipo: campafia que aborda una cuestion de salud publica.

Realizadora: Consejo Publicitario Argentino

Institucion/es colaboradora/s: Fundacion Huésped y la agencia publicitaria Lautrec Nazca.
Obijetivo principal: campafa que busca concientizar e informar acerca de una cuestion de salud
publica, lograr asi su prevencion y/o desmitificacion.

Tipo de comunicacion: contenido grafico y audiovisual enmarcadas en una campafa,

difundidas como anuncios a través de los diarios y television.

Analisis:

Con la finalidad de romper estos preconceptos falaces, presentes en la sociedad durante los
primeros afos posteriores al descubrimiento del virus y ante la falta de informacion responsable,
el Consejo Publicitario Argentino junto a la Fundacion Huésped’ (con el médico Pedro Cahn
como asesor cientifico) trabajaron alrededor de 2 (dos) afios para desarrollar una serie de piezas
gréficas y audiovisuales en este sentido. Todas estas piezas, en donde se trataron tematicas tales
como la discriminacion a las personas que viven con VIH, la importancia del uso del
preservativo y la necesidad del didlogo sobre el tema, entre otras cuestiones, forman parte de la
primera campafia a nivel nacional en la que se abordé esta cuestion de salud pablica. La misma
fue lanzada el 2 de julio de 1992, a través del spot “Camas™®, y fue difundida a nivel nacional
a través de los medios tradicionales de comunicacion. En relacion a su relevancia historica,
destacaremos principalmente dos testimonios.

El primero de ellos es el de Kurt Frieder (Director Ejecutivo de Fundacion Huésped durante
2015) quién reconoce la valentia del Consejo Publicitario al involucrarse con seriedad en el

tema, en momentos en los que nadie se animaba a hacerlo. Ademas, Frieder destaca que en esa

7 En respuesta a un contexto médico de falta de insumos, tratamientos paliativos con costos elevados y un
contexto social caracterizado por el estigma y discriminacion de los pacientes y médicos que trataban el VIH, se
crea la Fundacién Huésped en 1989 con la intencion de “darle un cauce orgéanico a la voluntad solidaria de
quienes se acercaban al Servicio de Infectologia del Hospital Fernandez” (Fundacién Huésped, 2018).

8 El spot se encuentra disponible en el siguiente link: https://www.youtube.com/watch?v=aPY ALMSUiA
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época “el tema era invisible, desconocido para la sociedad. Recibimos mas de 300 llamadas
diarias. Varias fueron a raiz de las campanas” (Consejo Publicitario Argentino, 2014).

Como segundo testimonio, recuperamos las palabras de Marina VVon Der Heyde (Directora
Ejecutiva del Consejo Publicitario durante 2012) quien al cumplirse el 20° aniversario de su
lanzamiento destacd lo siguiente: “Esa campafia marcé un antes y un después, que Fundacién
Huésped ha sabido aprovechar para mejorar afio a afio su comunicacion sobre la enfermedad”
(Fundacion Huésped, 2015).

Algunas de las piezas que componen esta campafa contaban con la utilizacion de recursos que
trascendieron las barreras de una mera comunicacion informativa, apelando a la utilizacion de
recursos que hacen a la expresividad o emotividad. El spot “Camas” puede ser considerado un
ejemplo de ello. Esto puede ser considerado asi debido a que la combinacion de las iméagenes
(camas de un hospital), la locucion en off (parafraseando un poema de Bertol Brecht) y el sonido
de los tambores que componen la masica de fondo, componen un mensaje fuerte y contundente
para la audiencia, que en palabras de Leandro Cahn, debia contar en ese momento “que el SIDA
nos podia tocar a todos” (Las campafias sobre VIH, cada vez mas lejos del miedo y la condena,
2014). Si lo comparamos con algun aviso que presente similares caracteristicas en la actualidad,
podemos considerar el aviso oficial llamado Seamos Responsables®, difundido por el Gobierno
Nacional, en el marco de la pandemia por el Coronavirus COVID — 19 en el que se apela a la

utilizacion de una estrategia comunicativa en este mismo sentido.

Muestras del contenido grafico o audiovisual de la campafia:

f
I
K
PARA EL PRESERVATIVO DEJO DE SER SOLO UNA COSA DE HOMBRES.
CONTRAER PROTEGETE.
SIDA
BASTA
CON
SER
HUMANO
SEA HUMANO CON QUIENES LO PADECEN.
/:"‘ INSEJO PUBLICTIARK
C (Y\\Uﬂ‘l’l mermn _-*
ARGENTINO
FUNDACION HUESPED 981 - 1828 / 981 - 207
Imagen 4: Campaiia SIDA (CPA 1992) Imagen 5: Campaiia SIDA (CPA 1992)

° Material disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=RQKPH-zwHJA
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Criterio n°2:

Campana Afio de produccion o Alcance / Difusion
difusion
Las 1000 millas de Lucal® 2013 Via internet

Descripcion:

Formato: Cortometraje

Duracion: 8:56

Tipo: campafia que busca cambiar comportamientos sociales que fortalezcan la integracion.
Realizadora: TBWA Buenos Aires

Institucion/es colaboradora/s: Consejo Publicitario Argentino, Fundacion Discar; Asociacion
Sindrome de Down de la Republica Argentina (ASDRA); entre otras.

Obijetivo principal: Concientizar acerca de la integracion de las personas con discapacidad
Premios: Categoria: Film - Leon de Oro en el Festival Internacional de la Creatividad Cannes
Lions 2014; Reconocimiento en el anuario de D&AD 2014.

Tipo de comunicacion: produccion audiovisual en formato de cortometraje difundida a través
de la web. Fue recuperada del repositorio digital de Diagram Consultores disponible en
Youtube.

Anélisis:

En una sociedad cargada de estigmas, preconceptos, el ejercicio de diversas acciones que
pueden enmarcarse dentro de la violencia simbdlica y la presencia de contenidos mediaticos
distribuidos en medios de comunicacion tradicionales y digitales que contribuyen a la
profundizacion de estas diferencias, surgié la necesidad de elaborar contenidos y/o
producciones que vayan en sentido contrario a ello. Es en este contexto donde se vuelve
necesario visibilizar para informar y llevar adelante acciones (mas alla de las impulsadas a nivel
Estatal) a través de las cuales se busquen cambiar estos comportamientos que afectan en su
mayoria a las personas con discapacidad. Dentro de este marco se instala el cortometraje en el
que se relata la experiencia en primera persona de Pablo Poncini'! y su hijo Luca Poncini, con
Sindrome de Down, en su viaje al sur para participar de la 25° jornada de las 1000 Millas Sport
realizada en 2013.

Este fragmento audiovisual se encuentra compuesto por imagenes de su vida diaria, focalizadas
principalmente en el recorrido que padre e hijo hicieron hacia la Patagonia (lugar en el que se

lleva adelante de forma anual este tradicional evento). Dichas imagenes se encuentran

10 Cortometraje disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=BlyiPvQ_i64
11 Socio y CEO de la agencia publicitaria TBWA. Sitio Web: https://www.tbwa.com.ar/
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acompafiadas por el relato de Pablo, quién articuld esta produccion segln sus propias palabras
bajo la siguiente premisa: “a favor de una mirada positiva, de la desdramatizacién del asunto y
de la posibilidad de disfrutar de un monton de cosas, mas all de las limitaciones de cada caso”
(Presentaron "Las 1000 millas de Luca", un corto por la inclusion, 2013). Ser ellos mismos los
protagonistas de este cortometraje y mostrar la experiencia ‘desde adentro’, da lugar a qué su
impacto sea “mucho mas potente que cualquier otra ficcion o analogia” que pueda crearse 0
difundirse.

Las Mil Millas de Luca fué elaborado por la agencia TBWA (de la que Pablo Poncini es titular),
Primo Buenos Aires y contd con el apoyo del Consejo Publicitario Argentino junto a otras
entidades / ONG vinculadas a la discapacidad, se estreno6 el 3 de diciembre de 20142, Ese
mismo afo fue premiado con el Ledn de Oro, estatuilla otorgada en el Festival Internacional de
la Creatividad Cannes Lions 2014, asi como también fue reconocido por la entidad britanica
D&AD.

Conclusion:

La realizacion de este abordaje conceptual acerca de la sociedad civil y la cultura social u
organizacional funcion6 como base del recorrido historico que realizamos acerca del Consejo
Publicitario Argentino. Esta historizacion nos permitié recuperar y asi poder conocer los
cimientos de la Comunicacion de Bien Pablico en Argentina y su expresion en camparias e
iniciativas que en palabras de Taricco, a traves de medios y técnicas de la publicidad comercial
tradicional, tienen como objetivo la generacién de conciencia sobre tematicas socialmente
importantes para cambiar actitudes de la ciudadania y asi lograr una mejor sociedad.

El Consejo Publicitario supo reinventarse comunicacionalmente frente a los cambios
tecnoldgicos que modificaron las matrices de produccion y difusion, que lo reorientaron de una
comunicacion desarrollada a traves de los medios tradicionales hacia una comunicacion activa
en las redes sociales. Parte importante del trabajo del CPA, compuesto por algunas de estas
campanas e iniciativas alineadas en estrategias que buscan el beneficio social, son difundidas
exclusivamente por estos canales de comunicacion digitales e igualmente logran
reconocimiento e impacto. En este sentido, es posible considerar el caso del cortometraje “Las

1000 Millas de Luca” que, a pesar de ser difundido solamente a través de una web dedicada

12 Desde su declaracion en 1992 por la Asamblea General de las Naciones Unidas, es reconocido como el “Dia
Internacional de las Personas con Discapacidad”. (Informacién extraida del sitio web de Naciones Unidas).
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exclusivamente a ese proposito, logro trascender las fronteras nacionales y fue galardonado
internacionalmente.

Consideramos que la actividad del Consejo Publicitario Argentino en esta sociedad es de gran
importancia, ya que se ocupa de poner su estructura comunicacional (compuesta por expertos
profesionales en el &rea y equipos asesores multidisciplinarios) al servicio de las buenas
précticas en Salud, Educacion, Sociedad. Fué la institucion pionera en la realizacion de este
tipo de camparias a nivel nacional y con 60 afos de vida se mantiene vigente en la actualidad.
Diversos son los temas que se trataron, diversas son las formas o mecanismos a través de los
cuales se llevo a cabo su difusién, pero todas ellas responden a la premisa inscripta en su lema:

“Creamos valor social a través de la comunicacion”.
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