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El Consejo Publicitario Ar-
gentino (CPA) es una institución 
muy antigua en nuestro país, de-
dicada a generar comunicación de 
bien público. Inicialmente, el Con-
sejo realizó campañas memora-
bles, incluida la primera campa-
ña de VIH Sida en Argentina jun-
to con la Fundación Huésped, que 
generó un cambio radical en el pa-
radigma para su concepción hasta 
el momento.  

A lo largo de los años, des-
empeñó un papel clave en la so-
ciedad al generar conversacio-
nes sobre los temas más impor-
tantes para la comunidad. Gra-
cias al apoyo de empresas, me-
dios y agencias de publicidad que 
donan su capacidad creativa y sus 
espacios en los medios, han podi-
do mantener su actividad por más 
de seis décadas. En esta charla, 
María Alvarez Vicente, Directora 
Ejecutiva de la entidad, conversa 
con Alessandra Minnicelli para el 
programa “40 Minutos de RSE” 
(Jueves 22 hs por Canal22web y 
22.30 por ResponsabilidadSocial.
tv), sobre la evolución del Conse-
jo a lo largo de los años, las temá-
ticas en las que se enfoca en la ac-
tualidad y remarca la importan-
cia de implementar una comuni-
cación transparente y que de pa-
sos hacia la sostenibildad.  

Desde el CPA promueven va-
lor social a través de los temas 
que eligen comunicar. ¿Cómo lo 
hacen?

Los temas que elegimos son 
los vinculados a lo que hoy llama-
mos Agenda 2030 para el Desa-
rrollo, pero que hace 30 años se 
denominaban “temáticas de preo-
cupación social”. En general, son 
asuntos sobre los que sentimos 
que la sociedad argentina debe 
hablar, discutir, debatir y generar 
cambios de conducta.

Las agencias de creatividad 
pueden generar comunicaciones 
creativamente brillantes, pero si 

el contenido que queremos trans-
mitir no es correcto, esa comu-
nicación puede tener efectos no 
deseados. Por eso, nuestra firma 
siempre va acompañada de al-
guna organización experta en el 
tema, como fue en su momento. 
Ese es nuestro modelo de siempre 
y que conservamos. Lo que cam-
bian son los temas.  

¿Cómo evolucionó el CPA, 
considerando que hay que adap-
tarse a los nuevos medios y for-
mas de comunicar?

Yo diría que el Consejo sigue 
existiendo porque evoluciona. El 
desafío en la industria de la comu-
nicación es la evolución, la velo-
cidad, el estar atentos -no solo a 
los temas- sino también a los so-
portes, los formatos y cómo las 
audiencias reciben los mensajes. 
En los últimos 30 años, la canti-
dad de información que recibimos 
se ha multiplicado enormemen-
te, haciendo más difícil impactar 
a una persona. Antes, con con-
tar con espacio en los cuatro ca-
nales de televisión abierta, tenías 
garantizada la masividad, pero 
hoy, las campañas masivas ya no 
existen y las audiencias están to-
talmente segmentadas. Para en-
contrarlas, debes hacerlo a través 
de redes sociales o del mundo di-
gital, lo que ha cambiado radical-
mente la forma en que se generan 

los mensajes. 
Otra cosa que sí hemos hecho 

en nuestra evolución, es una revi-
sión de nuestra misión. No sola-
mente le hablamos a la sociedad 
en su conjunto para transmitirles 
cambios de hábito positivos, sino 
también a la industria de la co-
municación para promover bue-
nas prácticas, ya que nos dimos 
cuenta de que podemos promover 
cambios positivos en la sociedad.  

¿Qué sucede con la temática 
ambiental en la comunicación? 
Sin dudas, una problemática de 
estos tiempos.

Creo que en lo medioambiental 
hay mucho atraso en la conversa-
ción y está -además- algo confu-
sa. Cuando se habla de medioam-
biente se lo menciona como algo 
genérico y en realidad tiene mu-
chos aspectos. Eso genera con-
versaciones que son inapropia-
das que a su vez generan polari-
dades que no nos sirven. Creo que 
hay que realmente separar las co-
sas para abordarlas correctamen-
te desde lo comunicacional y des-
de los lugares de toma de decisio-
nes y liderazgo.   

La Unión Europea lanzó una 
Directiva (2024/825) donde 
prohíben prácticas, incluyen-
do exhibir distintivos de soste-
nibilidad sin certificación oficial 

y hacer afirmaciones medioam-
bientales genéricas sin pruebas 
sólidas. ¿Qué opinión tiene al 
respecto?  

Me parece que es un camino 
al que tenemos que subirnos ne-
cesariamente. El Greenwashing, 
el Pinkwashing, son todos temas 
que atraviesan a la industria de 
la comunicación, y que claramen-
te necesitamos tomar conciencia 
por más que no tengamos esas re-
glamentaciones vigentes en nues-
tro territorio.

Hay un camino hacia una co-
municación más transparente y 
honesta a la que definitivamente 
tenemos que estar alineados.  

¿Qué pasa cuando hablamos 
de acciones de responsabilidad 
social? Imagino se topan con em-
presas que no tienen compromi-
so social o un impacto positivo.

Creo que estamos todos en un 
gran proceso en camino a mejo-
rar la comunicación de las prácti-
cas de las compañías y todavía en 
el sur del mundo tenemos mucho 

camino por recorrer. Procuramos 
que la comunicación sea lo más 
honesta posible, siempre alenta-
mos a nuestros socios a dar pasos 
hacia la sostenibilidad. Por otro 
lado, tenemos los premios Obrar 
a la comunicación de bien públi-
co y de impacto social. Allí trata-
mos de señalar por dónde cree-
mos que hay un rumbo virtuo-
so. No nos dedicamos a señalar 
al que lo hace mal, pero sí al que 
lo hace bien, y esperamos que sea 
inspirador para el resto.  

  También lanzaron la campa-
ña “Una charla más fácil” sobre 
salud sexual y reproductiva.

Si. En este caso, nuestro so-
cio experto fue el Fondo de Pobla-
ción de las Naciones Unidas para 
el Desarrollo, que nos trajo la pro-
blemática de que más del 70% 
de los embarazos adolescentes 
eran no planificados. Son dos pie-
zas donde lo que se propone es 
que los adultos, hablemos con los 
adolescentes del cuidado de la sa-
lud sexual y reproductiva. 

¿Por qué? Porque el insight 
que tenemos es que los chicos y 
las chicas sienten que los adul-
tos no queremos hablar del tema, 
y ahí, a pesar de que los adultos 
tenemos la idea de que encuen-
tran todo en internet, lo que di-
cen los expertos es que ellos quie-
ren tener la voz de sus adultos 
cercanos. 

Sigue siendo la conversación 
entre personas lo que finalmente 
genera estos cambios y les permi-
te crecer como personas respon-
sables, capaces de cuidarse a sí 
mismos y a otros.  «
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Mensajes que transforman 
Con una trayectoria de seis décadas, el Consejo Publicitario Argentino se mantiene como referente clave en la promoción de campañas de bien 
público. Su Directora Ejecutiva, reflexiona sobre la evolución de la entidad para adaptarse a los cambios en la comunicación, asegurando un impacto 
social positivo a través de la discusión de temas críticos actuales. 

Los temas que elegimos difundir son aquellos que sentimos que la 
sociedad argentina debe hablar, discutir, debatir y generar cambios 
de conducta.
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