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RESUMEN:

El objetivo de este trabajo es describir desde una perspectiva sociosemiotica, el origen y las transformacio-
nes de uno de los recursos centrales de los gobiernos para tomar contacto con sus publicos, como es el aviso
en la prensa. Bajo este género reunimos un conjunto de textos que con voluntad informativa fueron gene-
rando las instituciones gubernamentales en distintos periodos, desde la consolidacion de la prensa indepen-
diente, comercial, profesional y masiva en la Republica Argentina, a principios del siglo XX, hasta la actua-
lidad, centrandonos en la comunicacion de gobierno de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Puestos en
sistema, los avisos de gobierno pueden leerse como narracion autorreferencial de las instituciones del Esta-
do; como reservorio de un conjunto amplio de topicos sobre lo publico; y como un régimen de comunica-
cion para la construccion de lo comun. La vocacion informativa de las instituciones de gobierno nunca esta
exenta de registros propios del discurso publicitario y del discurso politico. Y es en las campaiias comuni-
cacionales cuando esos registros pueden asomar con mayor fuerza. Para recorrer estos textos tendremos en
cuenta sus modos particulares de procesar los estilos grafico-argumentativos propios de cada periodo,
efecto de operaciones enunciativas.
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ABSTRACT:

The aim of this work is to describe, from a socio-semiotic perspective, the origin and transformations of one
of the main government’s recourses to relate with its public: the press advertisement. Under this genre, we
gather a group of texts which, with the goal of being informative, were produced by governmental institu-
tions in different periods of time, from the consolidation of independent, commercial, professional and
massive press in Argentina, at the beginning of the XX century to current time, focusing on the communica-
tion of the government of the City of Buenos Aires. Placed on system, government’s advertisements might
be read as a self-referenced narration about the state institutions; as a reservoir of a wide set of topics re-
garding the public sphere; and as a communication regime for the construction of the common thing. The
informative vocation of governmental institutions is never extent from hues related to advertising discourse
and the political discourse. It is in the communicational campaigns when those hues arise with more
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strength. To work on these texts, we will take into account their specific ways of processing the graphic-
argumentative styles in each period, as a result of enunciative operation.

KEY WORDS: Communication; Government; Advertisement; Genres; Styles.

1. Introduccion

Entendemos la comunicacion de gobierno como una dimension de la cultura politi-
ca que atiende a las «formas de intervencion de los lenguajes y las culturas en la
constitucion de los actores del propio sistema politico».® Es en los avisos de go-
bierno, entre otras practicas comunicacionales propias de este tipo de institucion,
donde «cobran forma los discursos que deben construir y hacer evolucionar el
vinculo entre los ciudadanos y sus representantesy.”

Algunas de las dificultades para comprender el alcance de la comunicacion de
gobierno se centran en que como practica, ésta parece desbordar cualquier descrip-
cion. Es que todo elemento de la institucion de gobierno comunica: la falta de pa-
labra o posicion publica de las autoridades frente a una situacion de crisis; un ser-
vicio que no funciona adecuadamente o el proceder privado de un funcionario
publico pueden operar como marcas inorgénicas que igualmente significan,

Frente al caracter extendido de este tipo de comunicacion, los géneros discur-
sivos —producto de practicas sociales especificas y situadas—, constituyen un punto
de partida y base material para su estudio.’

El aviso de gobierno emplazado en la prensa moderna ha sido el primer recurso
de las autoridades para tomar contacto con sus publicos en forma masiva. Y a pesar
del privilegio que ha adquirido Internet en los ultimos afios y del peso social que
sigue teniendo la television generalista, los diarios continuan siendo el soporte
donde obligatoriamente los gobiernos ¢ instituciones publicas deben publicar cierto
tipo de informacion, por ejemplo, la vinculada a licitaciones y concursos publicos.

La comunicacion de gobierno contemporanea funciona casi siempre en sistema, a
través de campanas generales donde junto con los avisos en la prensa pueden aparecer
afiches en via publica, spots televisivos y radiales, banners, folletos, etc. A pesar de una
presencia persistente y a veces profusa en los medios de comunicacion y en el espacio
publico, los géneros de la comunicacion de gobierno han generado una memoria breve,
salvo cuando se los vio como puro intento apologético y explicitos engranajes del ho-

VERON, E. (2001): EI cuerpo de las imagenes, Buenos Aires, Norma, 39.

Ibidem, 39.

Los géneros son clasificaciones sociales de los lenguajes que presentan regularidades en sus
modos de desempefio semidtico. Como instancias estables y permanentes de organizacion y estructu-
racion intratextual, desempefian una funcién reguladora de los usos del lenguaje, al modo de una
institucion, en una comunidad histérica especifica en: BAJTIN, M. M. (Varias ediciones): «El proble-
ma de los géneros discursivos» en Estética de la creacion verbal. México. Siglo XXI Editores y
STEIMBERG, O. (1993) «Proposiciones sobre el género» en Semidtica de los medios masivos, Buenos
Aires, Atuel.
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rror: fascismos, guerras, dictaduras, etc. O cuando trascendieron por su caracter para-
dojal (sobrepromesa; descontextualizacion; etc.). De esta mirada anatemizada parece
provenir cierta ausencia de un abordaje sistematico.

Para la doxa, la comunicacion de gobierno deberia estar tan lejos de la publici-
dad como de la propaganda. En esta idea parece funcionar el temor de gran parte de
la sociedad a los efectos enunciativos del lenguaje publicitario; temor a que el po-
der de su retorica encubra u oculte la «verdadera» intencidon de la institucional o
debilite las condiciones de pedagogicidad republicana que idealmente la comuni-
cacion de gobierno deberia encarnar. Pero este temor también funciona en las insti-
tuciones republicanas que a través de distintas leyes tratan de regular sus conteni-
dos para diferenciar y separar comunicacion gubernamental de comunicacion
partidaria®.

Donde colocar entonces a la comunicacion de gobierno respecto de posibles
formas de «influencia o manipulacion» de la publicidad y de la propaganda. Cuales
son los limites entre cada una y las comparaciones que se pueden establecer. De
estos problemas surgen una cantidad de preguntas especificas: ;se puede/debe
«vender» a un presidente como si fuese un producto? ;comunicar la inauguracion
de una obra publica es informacion o propaganda? ;la comunicacién de gobierno
debe/puede alejarse de cualquier poeticidad o juego retdrico?

A modo de recordatorio, la publicidad es entendida de manera basica como una
forma de comunicacion comercial destinada a dar a conocer un producto, emergen-
te del sistema de produccion capitalista.

Respecto de la propaganda, se suele asociar con la difusion o imposicion de
ideas politicas, filosoficas, morales, sociales o religiosas a través de formas persua-
sivas y disuasivas’. Para Domeneach, «la propaganda puede compararse con la
publicidad en cuanto tiende a crear, transformar o confirmar opiniones y usa algu-
nos de los medios propios de éstan®; pero se distingue de ésta por sus fines.

La institucion de gobierno siempre se hace presente en su propio discurso a
través de modalizaciones que, intencionalmente o no, construiran un vinculo entre
gobernante y gobernado. Y ante una estrategia comunicacional, sus avisos se pue-

®  «Los mensajes o la presentacion de las campafias institucionales de publicidad y de comuni-

cacion no podran inducir a confusion con los simbolos, ideas, expresiones, disefios o imagenes em-
pleadas por cualquier formacion politica u organizacion social». Art. 4 de la Ley de Publicidad y
Comunicacion Institucional de Espafia (29/2005). En la Argentina no existen normas federales de
regulacion, pero si municipales, en: BURGOS, M. y DiAZ CAFFERATA, S. (2009) «La regulacion de la
publicidad oficial en Argentina»; Etica, Transparencia, Corrupcion y Control Ciudadano,
www.asociacionag.org.ar. Web visitada el 19/12/2011.

7 José L. Fernandez establece las diferencias entre persuasion y disuasion en toda accién comu-
nicacional, cuando se intenta vencer la resistencia de los receptores atacando los nticleos argumentati-
vos tratando de cambiar su estructuracion; o quitando espacio a las manifestaciones de resistencia
mediante la saturacién del espacio conceptual-discursivo, respectivamente, en FERNANDEZ J. L.
(1995): «Estilo discursivo y planeamiento comunicacional», Oficios Terrestres I, La Plata, UNLP.

DOMENEACH, J.-M. (1962): La Propaganda Politica. Buenos Aires, Editorial Buenos Aires, 3.
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den investir de rasgos estilisticos que pongan en juego algun tipo de interfaz con
aspectos del discurso publicitario o politico.

Entre la comunicacion comercial y la comunicacion politica podemos pensar
un espacio en el que se ubica la comunicacion de gobierno y toda la comunicacion
de instituciones publicas, de organizaciones no gubernamentales, de instituciones
de bien publico y atn, de la comunicacion no comercial de empresas, y que se de-
nomina genéricamente comunicacion institucional. Las clasificaciones comunica-
cion comercial, institucional y politica atienden tanto al caracter de las institucio-
nes responsables, como a sus intenciones. Pero desde su funcionamiento
significante, esas categorias tienden a dialogar.

Inicialmente postulamos que la comunicacion de gobierno puede articular con
recursos de la comunicacion comercial y politica a partir de un exceso retorico
vinculado sobre todo a procesos de figuracion y argumentacion. Esos procesos
pueden generar gratuidad enunciativa en relacion al lugar de la institucion que
queda en primer plano respecto del componente informativo, de los asuntos de
interés publico o de bien comun.

Para un abordaje metodologico de esos textos y para evitar cualquier desvia-
cioén inmanentista, la comunicacion institucional —igual que la comercial o la politi-
ca— no puede ser estudiada como algo dado, a partir del proposito manifiesto de sus
emisores «empiricos». Sino que debe ser abordada como proceso comunicacional
denso y no lineal, cuyo «contenido» debe considerarse dentro del soporte y disposi-
tivo técnico en el que se instala, de los géneros que la organizan y de la dimension
estilistica en que se inscribe. Es decir, los condicionamientos y efectos sociales con
los que se interpenetran. El recorrido de un mensaje no es independiente de ningu-
na de esas instancias.

La institucion, ya no en su condiciéon de emisor responsable sino como figura
“abstracta”, “tedrica”, producto de su propio acto de enunciacion, se inscribe en su
discurso y construye una imagen de si misma y de aquel a quién se dirige; ademas
de construir también una imagen del afuera social donde se juega ese vinculo entre
gobernante y gobernado y a través de dispositivos que podran ser o no de caracter
lingiiistico’.

Aunque el concepto de enunciacion supone un orden no intencional, todas las for-
mas planificadas de comunicacion o «formas controladas»'® y —atn més aquellas que
se despliegan a nivel de las campafias— «suefian» con clausurar la interpretacion infini-
ta propia de la semiosis y trabajan con recursos provenientes de distintos campos del
saber para acortar la distancia entre intencion y efectos. Sin embargo, el reconocimien-
to del «trabajo» de las instituciones de gobierno sobre su lenguaje no transparenta el
problema de su interpretacion, sélo lo pone en superficie.

9
10

STEIMBERG, O. (1993): op. cit.

TRAVERSA, O. (2009): «Dispositivo-enunciacién: en torno a sus modos de articularse» en Re-
vista Figuraciones, Buenos Aires, IUNA, http://www.revistafiguraciones.com.ar/numeroactual/in-
dex.php?idn=6&arch=1 Web visitada el 16/8/2011.
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Como rasgo retorico-estilistico, tendremos en cuenta que al grado 0 de la co-
municacién comercial, institucional y de gobierno casi siempre se le superponen
distintos niveles significantes que definimos como dimensiones. Asi, en toda co-
municacién comercial podra leerse algiin registro propio de lo institucional o lo
politico; en toda comunicacion institucional podra leerse algiin registro propio de
lo comercial o lo politico y asi de seguido.

El concepto de estilo, de gran tradicion dentro de los estudios del arte, nos
permite clasificar discursos, de la misma manera que los géneros, aunque su condi-
cion productiva va mas alld y abarca también précticas sociales, en general.'' Pero
como efecto (y también como causa) de las condiciones particulares de los contex-
tos historicos y culturales, el estilo se puede asociar mas fuertemente a las condi-
ciones del cambio y del caracter original de cada momento de produccion discursi-
va'?. El concepto también es importante porque nos «permite constituir segmentos
de poblacion diferenciados en el nivel el discursivo»'” a partir de los textos que
estos consumen, valoran y generan.

La nocioén de estilo permitira entonces describir las transformaciones discursi-
vas del género aviso de gobierno y de las campafias comunicacionales que los con-
tuvieron a partir de sus configuraciones retoricas. También, de los modos de tema-
tizar asuntos permanentes o novedosos de gobernabilidad y gobernanza vy las
relaciones entre enunciador y enunciatario construido, que casi siempre son las que
definen con mayor nitidez las diferencias estilisticas interinstitucionales.

Para comenzar a delimitar nuestro objeto planteamos que la comunicacion de
gobierno puede ser pensada a partir de sus distintas facetas. En un orden que no
supone jerarquia, una (a) faceta administrativa, una (b) faceta institucional y una
(c) faceta politica.

Se puede describir la (a) faceta administrativa como estrictamente instrumen-
tal, en tanto todo gobierno es una organizacion sujeta a fines. Por lo que a partir del
ejercicio de un conjunto de actos cotidianos, se le impone la necesidad de informar
a la poblacion sobre distintos asuntos como la fecha de pago de un impuesto, la
puesta en marcha de un servicio, el cambio de horario de atencién de una depen-
dencia gubernamental, etc.

En segundo lugar, reconocemos una (b) faceta institucional, ya que todo siste-
ma democratico tiene en la publicidad de los actos de gobierno una de sus obliga-
ciones constitucionales.'* Dicha publicidad conforma uno de los principios que
marcan la transicion del Estado absolutista al Estado de derecho como recurso fun-

" Por ejemplo: la cocina, la moda, la arquitectura, etc. Ademas, al nuclear distintos campos de

desempefio social, estos se pueden vincular por su pertenencia a un mismo estilo, por ejemplo, barro-
co, minimalismo o punk.

2 STEIMBERG, O. (1993): op. cit.

3 FERNANDEZ, J. L. (1995): op. cit.

" Nos referimos a la faceta institucional de un cierto tipo de comunicacién institucional. La
reiteracion de los términos deja abierto el debate para un perfeccionamiento de la terminologia o una
redefinicion de la categoria.
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damental para «develar lo oculto», en el sentido kantiano de hacer publicos todos
los actos de gobierno. Y se completa en el constitucionalismo moderno con el de-
recho de libre acceso a la informacion publica administrada por el Estado, como
mecanismo de control y de participacion ciudadana.

Dentro de ese orden institucional se podrian ubicar tanto los anuncios vincula-
dos a medidas generales, intervenciones y obras de mediano o gran alcance, asi
como todas las acciones persuasivas por las que el gobierno —que cuenta con el
poder delegado que le confiere la sociedad y con los recursos econémicos para
intervenir en la trama comunicacional— busca convencer a algun sector de la pobla-
cion para que modifique conductas, adhiera, se informe o actiie en funcién de in-
tereses propios o generales. Por ejemplo: campaiias por el uso del cinturén de segu-
ridad, del preservativo o para la vacunacion contra el VIH Sida; el anuncio de la
realizacion de obras significativas; la promocion de formas de democracia semidi-
recta como un plebiscito, una consulta popular, etc.

Ese deber ser administrativo e institucional de la comunicacion de gobierno no
puede dejar de lado aspectos centralmente politicos de la accion gubernamental en
las sociedades de masas por los que una gestion, mientras sostiene la utopia de
gobernar para todos'”, actia siempre afectando intereses de un sector de la socie-
dad respecto de otro. Desde esa condicion queda relegado el componente informa-
tivo para transmitir como concepto central la idea de que «se estd gobernando» y
ademas, «se esta gobernando bieny.

Asi, como tercera faceta, aparece la (c) faceta politica por la que todo gobierno
despliega un conjunto de estrategias comunicacionales para generar cierto consen-
so social que fortalezca la legitimidad de sus decisiones sino para obtener adhesio-
nes, al menos para generar un efecto de gobernabilidad y, ain, para construir un
adversario. Porque como se presenta en El Principe, «si (...) es imposible ganarse
el amor del pueblo consiga evitar el odio, porque puede combinarse perfectamente
el ser temido y el no ser odiadox. '®

Lo que habilita esa enunciacion dentro de la comunicacioén de gobierno es jus-
tamente la presencia de marcas del discurso politico como el topico de la promesa,
o0 la representacion de un otro a quién se puede inscribir enunciativamente de ma-
nera positiva o negativa.

Como ejemplo de una representacion positiva, el eslogan del gobierno argen-
tino presente en todas las piezas institucionales desarrolladas para el Bicentenario
de la Nacion (1810-2010), «Fuimos capaces. Somos capacesy». El eslogan trabaja-
ba desde un nosotros inclusivo que generaba horizontalidad y acortaba la distancia
entre el emisor institucional, la Presidencia de la Nacion, y el enunciador construi-

15" Y aqui entran un conjunto de declinaciones como «gobernar para las grandes mayorias», «por

el bien de la Patria», «trabajar para la gente», etc.
' MAQUIAVELO, N. (1989): EI Principe. México, Editorial Porriia, Cap. XVII, 45-46.
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do: una voz colectiva —un colectivo de identificacién, como lo formula Verdn—""
que interpelaba desde la motivacion. Pero ademas, «la proposicion dejaba en sus-
penso la proyeccion sobre el futuro, por lo que imponia un espacio sin coercion ni
sobrepromesa para imaginar (lo) el porvenir»'®.

Como ejemplo de una representacion negativa, el eslogan empleado para un
aviso publicado en 1940 por el Ministerio de Agricultura de la Nacion para la em-
presa YFP (Yacimientos Petroliferos Fiscales) «No tenemos otro sello», que opera-
ba en una funcion de relevo. Se trata del escudo nacional presentado a partir de un
detalle de la fachada del edificio de YPF. Una doble sinécdoque construia al edifi-
cio de la empresa como la empresa toda; y al escudo como condensacion de la
identidad nacional. En esa operacion de investimiento, la empresa parece hacerse
cargo de una cierta esencialidad de «lo argentino» que compone como antagonista
de cualquier perspectiva de sesgo liberal que se oponga a los principios estatistas
que orientan la gestion de la empresa. Desplazadamente, lo liberal queda cons-
truido como «lo no argentinoy.

No tenemos olro sello
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Fig. 1 Yacimientos Petroliferos Fiscales. [Tl NI T e | K R
Diario La Nacion, 25/05/1940 . kgt

7 VERON, E. (1987): «La palabra adversativa. Observaciones sobre la enunciacién politica» en

El discurso politico. Lenguajes y acontecimientos, AA.-VV., Buenos Aires, Hachette.
'8 SZNAIDER, B. (2010): «Bicentenario. Pliegues de la Argentina sus avisos institucionales» en
Revista La Trama, 17, UNR (en prensa).
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En esa representacién negativa puede aparecer enunciativamente el «intento»
por doblegar al adversario, u opositor politico o social o en su metafora extrema,
«destruir al enemigo». Por eso, el fracaso de lo politico se materializa cuando esa
imprecacion pasa del plano simboélico del discurso al plano del acto. Porque, como
seflalaba Hanna Arendt: «toda violencia es muda»'’.

Insistimos que el orden clasificatorio de la comunicacion de gobierno en sus
facetas (a) administrativa, (b) institucional y (c) politica, no deberia hacernos per-
der de vista que se trata de dimensiones que funcionan simultdneamente, que se
superponen o establecen relaciones de jerarquia o de figura-fondo entre si. Esos
juegos significantes configuran la condicion estilistica de esos textos.

2. Periodizacion de los estilos grafico-discursivos de la comunicacion de go-
bierno

2.1. Una «prehistoria» de la comunicacion de gobierno

La condicidn histérica del género aviso de gobierno permite describir sus procedi-
mientos grafico-argumentativos en una serie diacronica. Asi, en la historia de los
avisos de gobierno en la prensa argentina®’, desde mucho antes que pudiera descri-
birse algo equivalente a una estrategia explicita de comunicacion de las sucesivas
administraciones se venian publicando balances, edictos, llamados a licitacion o
informacion sobre servicios publicos.

A partir de esa obligacion administrativo-institucional se gener6 una trama de
géneros «oficiales» a utilizar que, segin los periodos de que se trate, podian estar
incluidos o no, en una estrategia de comunicacion especifica. Es decir que si un
gobierno decidia no privilegiar una estrategia de comunicacion particular, de todos
modos aparecian avisos que comunicaban su accionar.

Hacia 1880, si ocurria una controversia entre las autoridades y una empresa, las
declaraciones de ambas partes aparecian incluidas en el cuerpo informativo. El
gobierno, la empresa y el medio interactuaban «en el mismo nivel»; en ese registro,
los campos que tenian que ver con la vida urbana, politica y social, en general,
aparecian mimetizados.

La referencia al afio no es arbitraria. Para ese momento, la comunicacion de pro-
ducto, cuyo momento fundacional ubicamos en 1864, ya tenia en nuestro pais un ca-
mino recorrido. La figura del «inventor-emprendedor» y el tema del «autoforjamiento»
—propio de muchos relatos sobre inmigrantes que llegaron a distintos paises en perio-
dos de consolidacidon nacional—, acompafian también al norteamericano Melville Se-

9 ARenDT, H. (1993): La Condicion Humana, Buenos Aires, Paidds, 2005, 44.
2 FERNANDEZ J. L. Director Proyectos de Investigaciéon, UBA: «La Autonomia de la Ciudad de

Buenos Aires en su Comunicacion Institucional», 1998/99 (UBACyT AS 07); «Estilos de comunica-
cion institucional en medios graficos», 1995/97 (UBACyT CS 036).
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well Bagley. A partir de su trabajo en una drogueria, elaboré un tonico refrescante
basado en las cortezas de las naranjas amargas, tipo «bitter», que se presentd comer-
cialmente como una solucion a los problemas estomacales. El lanzamiento de Hesperi-
dina, autoproclamada como licor de moda, fue el inicio de la empresa Bagley que se
convirtié en una de las mas importantes y tradicionales del rubro alimenticio en la Ar-
gentina. El éxito de la bebida llevo a la aparicion de imitaciones; su lucha judicial para
que le reconocieran la invencion del producto y el esfuerzo para que se organizara un
sistema de patentes y marcas que defendiera sus derechos, llevd a que se creara esa
dependencia en 1876 y que, en reconocimiento su esfuerzo, Hesperidina recibiera el
numero 1 en la lista de marcas argentinas.

Hesperidina lanz6 entonces la primera campaiia publicitaria, en sentido mo-
derno, de la Argentina: en los cordones de las aceras aparecia escrito en letras ne-
gras la palabra Hesperidina. Este mecanismo se continud durante dos meses hasta
que finalmente, un anuncio aparecido en los diarios revelo la identidad del produc-
to. Se habia lanzado la primera campafia-enigma, procedimiento de larga vigencia
en la publicidad. El cambio de soporte, del cordon de la vereda al diario, implico
también un novedoso recurso transpositivo: los avisos de Hesperidina aparecian
publicados en los bordes de las paginas, como juego retorico que remitia al soporte
original. El misterio se develo el 24 de diciembre de 1864, cuando en el diario La
Tribuna apareci6 el aviso anunciando la marca, con la ilustracion de su particular
envase con forma de barril®'.

Simultdneamente aparecian avisos de profesionales anunciando sus servicios,
pedidos u ofrecimientos de personal para el trabajo en las casas, compra y venta de
propiedades, etc. a modo de los actuales avisos clasificados, pero con falta de je-
rarquizacion y diferenciacion con respecto al cuerpo informativo del diario por la
ausencia de un concepto de disefio.

Para el afio del Centenario de la Republica Argentina, en 1910, encontramos un
conjunto de piezas que podemos clasificar genéricamente como comunicacion ins-
titucional. Como una especie de grado 0 de este tipo de comunicacion, la mayoria
de los avisos presentaba una referencia lateral al gran festejo patrio. Apenas algiun
adosado grafico o una adecuacion del argumento de venta en el que se vinculaba
consumo y festejo. En esa trama discursiva aparecieron también otros registros mas
ostensivos, con motivos graficos que remitian tanto a una estatuaria, como a la
construccion de un pantedn de héroes.

Como ejemplo de ese lento proceso en el que la comunicacion institucional fue
gestando un espacio propio, en 1910 encontramos también los avisos de Cigarrillos
Centenario y de Cerveza Quilmes. La presencia de fotografia en el aviso de Ciga-
rrillos Centenario es un caso excepcional dentro del corpus de la incipiente comu-
nicacion institucional del periodo. En el nivel del texto, el anunciante informaba
sobre una iniciativa cultural en homenaje a la fecha patria. Pero haciéndose cargo

2l www.hesperidina.com.ar Web consultada el 2 de febrero de 2011.
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de los «tempranos» temores de la sociedad sobre los efectos del deslizamiento en-
tre discurso institucional y discurso publicitario, también alertaba respecto de que
«el carro (alegérico) no contiene palabra alguna de reclame™ y si solamente la
inscripcion CENTENARIO ARGENTINO 1810-1910».

En el caso del aviso de Cerveceria Argentina «Quilmesy» para Cerveza Quilmes
Centenario aparecian un conjunto de frases con gran variedad de tipografias y mé-
tricas, donde se alternaban frases de registro patridtico con otras de orientacion
persuasiva. La «sencillez» del aviso de Quilmes Centenario replicaba las formas
con las que la mayoria de los diarios de la época podian titular.

Como unico ejemplo de comunicacion de gobierno, para esa fecha aparece la
Convocatoria al Pueblo de la Comision Nacional del Centenario, publicada en
paginas interiores de los diarios, casi sin diferenciacion grafico-textual respecto del
cuerpo periodistico del diario. El aviso estaba ordenado en tres columnas a un cuar-
to de pagina; el texto, dividido en dos partes, introducia los argumentos laudatorios
para luego explicar los aspectos organizativos del acto conmemorativo.

Fig. 2 Cerveza Quilmes Centenario. Diario Fig. 3 Comision Nacional del Centenario.

La Nacion, 27/5/1910 Diario La Nacion, 23/5/1910
LA CERVECERIE ARGENTINA “{DILNES" COMISION NAGIONAL DEL CENTENARID
AL CRAM PUEELD ERBERTING GHAN PROCESION CIVICA
a todos sue amigos ¥ Mmverecedores CONVOCATORIA AL PUEBLD

—E AL T D —

Para conmemorar la gran fecha hiskérics
del centefario de s ndependencta

b FUESTY X WEHTA WAL EXSVINTA GEANEIA FNEKL

Quilmes Centenario

QUE Ef LA MENR CERVEEL NESRA DINOCIDA

El despliegue gubernamental realizado para el evento (exposiciones interna-
cionales, inauguracion de monumentos, colecciones, etc.); el crecimiento de la
comunicacion de empresas y comercios en los diarios y el estado general de la
industria grafica —que incluia revistas paradigmaticas en cuanto a la cantidad y
calidad de avisos publicados, como el caso de Caras y Caretas—>, contrastan con
la presencia de este Uinico aviso de gobierno.

22
23

Asi se denominaban los anuncios publicitarios en ese periodo.

Caras y Caretas aparecié en 1898 como semanario con una tirada de 15.000 ejemplares; en
1904 alcanz¢ la cifra de 80.700 y en 1910 llegd a 110.700. Los primeros numeros tenian 24 paginas y
6 eran de publicidad. Para el Centenario la publicidad ya ocupaba casi un 40% y en 1920, la mitad de
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Recién en 1920 aparecen fendémenos novedosos tanto a nivel de la comunica-
cion comercial, como de la comunicacion de gobierno. En el caso de la comunica-
cioén comercial, se publican un conjunto de piezas alusivas a las celebraciones pa-
trias y a las fiestas de fin de afio que se organizan como comunicacidn institucional
pura, sin mostracion ni mencion de las caracteristicas de los productos, y con pre-
valencia de la imagen de la marca.

Fig. 4 Vermouth Cinzano. Diario La Epoca, 23/5/1920

g

En el caso de la comunicacion de gobierno, durante ese mismo afio la Munici-
palidad de la Ciudad de Buenos Aires, a través de la Direccion de Bromatologia de
la Secretaria de Salud Publica, emprende una serie de inspecciones en distintos
establecimientos de produccion alimentaria. Los diarios informaban sobre la clau-
sura de empresas y las contravenciones halladas en otras, y en los dias subsiguien-
tes aparecieron comunicaciones de dichas empresas que oscilaban, genéricamente
entre el aviso y la solicitada, algunas bastante importantes, donde «aclaraban» que
fueron inspeccionadas por la Direccion de Bromatologia y que no se habia encon-
trado ningn elemento irregular en su produccion. Por lo que las firmas seguian
garantizando la calidad de sus productos e incluso, algunas de ellas, invitaban a la
poblacion a visitar sus instalaciones.

Como sefialamos, se trataba de un movimiento no vinculado directamente a la
venta que se estructuraba a partir de juegos de diferenciacion grafico-textual entre
los distintos tipos de instituciones y la prensa. Las causas y consecuencias de esos
procedimientos se vinculan a procesos de construccion discursiva de formas de
identidad de empresas, gobiernos y organizaciones, respecto de la prensa. Estas
instituciones comenzaran a instalarse paulatinamente a través de un espacio propio
y pago, con procedimientos que en gran parte abrevaran en géneros discursivos
preexistentes como la carta, el balance, la proclama, etc. Ya no sera la palabra del
medio la inica que podra intervenir para dar cuenta de la accion de las institucio-

la revista. En: SEOANE M. Y SANTA MARIA V. (2008): La tragedia y la comedia de la Argentina, Bue-
nos Aires, Editorial Caras y Caretas, 6-22.
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nes; se establecerd un corrimiento que implicara un enorme cambio de posicidon en
la relacion del medio, de la empresa y del gobierno, respecto al lector ciudadano,
usuario o consumidor.

En la transicion hacia otro hito comunicacional que recién ubicaremos en

1940, aparecen avisos de organismos nacionales y municipales donde si bien el
aviso aparecia recortado, no producia el efecto de que la institucion estuviese
imponiendo una norma estilistica propia. Inclusive, el mismo aviso podia apare-
cer en diferentes medios de prensa con distintos disefios, seguramente a cargo
del propio diario.

Finalmente, las instituciones/empresas comienzan a independizar su posicion
enunciativa de la informacion y opinidon del medio; y la consolidacion de ese espa-
cio grafico institucional autofinanciado permitira, mas adelante, la aparicion de la
diferenciacion estilistica interinstitucional.

En mayo de 1940 se publica en el tradicional diario La Nacion una solicitada
de dos paginas y media titulada «La intervencion en Santiago del Estero ha termi-
nado su cometido». Se trata de un aviso de gobierno con un registro propagandis-
tico fuerte; mixtura desde lo formal un formato de tipo periodistico que mantiene
las ocho columnas, la misma tipografia de los textos del diario, fotografias de las
autoridades de la intervencion y de las obras ejecutadas. Ademas aparecen cuatro
cuadros en facsimil, con informaciéon econdomica y el nombre de la agencia de pu-
blicidad. Una guarda bordea todo el aviso.

El texto expone los «logros» de la intervencion nacional a la provincia de San-
tiago del Estero, en el marco del llamado a elecciones democraticas para regularizar
la situacion institucional de dicha provincia. Se produce una aparicion de la palabra
de gobierno como gesto autovalorativo de fuerte componente propagandistico. Desde
esa madurez comunicacional parece decir: «gobernamos Santiago del Estero, no solo
la Nacion, y éste es el resultado de nuestra accion de gobierno, el mejor resultado
posibley, instalando asi al gobierno central por sobre las provincias.

Este texto carecia atn de los juegos graficos que apareceran mas tarde, aunque
esa forma, con el despojamiento propio de la solicitada, tuvo vida central hasta
hace unos afios, y aun subsiste como género especifico de la comunicacion institu-
cional. A la vez, aparece como una nueva etapa que instalara a la comunicacion de
gobierno como una categoria discursiva socialmente reconocida.

El proximo estadio es el mandato de Juan D. Perén (1946-1954), considerado
un momento paradigmatico de la comunicacion de gobierno. La dificultad para el
abordaje de este caso histéricamente crucial del discurso politico argentino, puede
resumirse a partir de su caracter polémico, a partir de una insistencia que «no cesa
de desafiar el tiempo, irrumpiendo cada tanto en el espacio politico y cultural ar-

gentino a través de distintas versiones y géneros narrativos»>*.

2 CAMPOS, A. (2009): La imagen justa. Cine argentino y politica, Buenos Aires, Colihue, 54.
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Algunas perspectivas reduccionistas suelen poner eje en lo que consideran la
manipulacion de los medios de comunicacién a través de Raul Apol, el entonces
Secretario de Prensa de la Presidencia. Sin embargo, y reconociendo el caracter
centralizado que adquiri6é el manejo y desarrollo del sistema de medios durante el
gobierno peronista, censuras incluidas, la homogenizacion discursiva no parece
haber estado soportada en su comunicacion en la prensa. Al analizar los avisos de
esa etapa, lo que asoma no es uniformidad, sino una convivencia compleja de los
estilos de la comunicacion grafica de la época. Estilos que, por otra parte, mostra-
ban una transicion del lenguaje publicitario «referencial» a uno «estructural o de la
significacién»”, reconfigurados a partir del propio modo de decir del gobierno
peronista. Topicos como:

la didactica alfabetizadora afectiva-infantil, la didactica adulto-racional a través de la
cual se comunicaba a los trabajadores los avances del proceso de industrializacion y
la distribucion de la riqueza (“la grandeza de la patria y la felicidad del pueblo”) y
otra en que afiches y avisos desarrollaban una clara intencion persuasiva®’;

aparecian modalizados a través de distintos estilos graficos y textuales como el art
deco, presente en el escudo peronista como una version estilizada del escudo nacio-
nal argentino; la ilustracion americana, que genero el crecimiento de la imagen como
elemento central del aviso publicitario®’; la cita al neoclasicismo a partir de la recu-
peracion de las figuras posadas, esculturales, modélicas a partir del uso del sombrea-
do; la tematizacion del héroe patriotico y de las virtudes éticas; ciertos elementos
futuristas para la exaltacion del progreso; el uso de la fotografia realista, etc.*®.

Como posible efecto de sentido, se tratd de una heterogeneidad compositiva que
articulo con diversos publicos emergentes. Y desde la comunicacion misma, a par-
tir de su condicion multifacética y desbordante y de su fuerte impronta disuasiva,
aliment6 el imaginario de sus adherentes, pero también de sus adversarios y
enemigos.

2 CARO, A. (1994): La publicidad que vivimos, Madrid, Eresma y Celeste Editores, 120.

26 CAMPOs, A. (2009): op. cit., 37

2T Representada en la Argentina por dibujantes como Ratl Manteola, autor del retrato més di-
fundido de Eva Peron en STEIMBERG, O. Y TRAVERSA, O. (1997): Estilo de época y comunicacion
mediatica Buenos Aires, Atuel, 68-69

8  SZNAIDER, B. Y KOLDOSKI, D. (2005): «Imégenes del Peronismo: La fotografia en un caso de
comunicacion institucional de gobierno», en Revista Virtual Question 8. Buenos Aires, Facultad de
Periodismo y Comunicaciéon  Social, UNLP, http://perio.unlp.edu.ar/ojs/index.php/ques-
tion/issue/view/19 Web visitada el 29 de diciembre de 2010.
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Fig. 5 Ministerio de Transportes de la Na-
cion. Diario Democracia, 4/6/1952

LA NUEVA ARGENTINA
JUSTA, LIERE Y SOBERANA

B CiflkBdnis R HEJCLAEA POE SEQUSER YL
FRCSPRENEE o LOY ARGEATIRDT
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MDRSTERN) DE TRANSPORTES DE L KACROA

2.2. Vanguardia comunicacional y utopia urbana

En 1971 se produjo una instancia que condens6 y expandio las condiciones de
la comunicacion institucional de gobierno. Un momento de vanguardia comunica-
cional respecto de otros centros urbanos, cuando la ciudad de Buenos Aires sale de
lo que, desde nuestras investigaciones, definimos como una larga «prehistoria» de
la comunicacion de gobierno. Ese momento antecedié cronologicamente a la revo-
lucién cultural de Tierno Galvan en Madrid, a los desarrollos de la marca-
pais/marca-ciudad de Toni Puig Picart para Barcelona, y del «sello Mir6» que iden-
tificara en adelante a la Espaiia turistica en el mundo.

La Municipalidad de la ciudad de Buenos Aires elabora un plan maestro inte-
gral de identificacion visual en el que se aplica un sistema de disefio que abarca
desde la construccion del esquema de la comunicacion grafica, a la pintura de los
edificios y vehiculos municipales, la vestimenta del personal de servicio de calle y
la sefializacion vertical de la ciudad®.

? Gestion de Saturnino Montero Ruiz (1971-1973), intendente de la ciudad en momentos en que

gobernaba el pais Agustin A. Lanusse, Gltimo presidente militar del ciclo dictatorial que culminé en
las elecciones democraticas de marzo de 1973. El plan fue desarrollado por los disefiadores graficos
Ronald Shakespeare y Guillermo Gonzalez Ruiz, pioneros en la expansion del disefio grafico en la
Argentina.
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Toda la comunicacién de ese breve periodo se puede describir por procedi-
mientos generales de imposicion de normas graficas:

Se tratd de una autonomizacion del discurso municipio-ciudad en el marco de
una perspectiva utopista que imponia su voluntad de control del espacio visual
global y generaba una tematizacion especifica del dominio del espacio urbano a
través de procedimientos de homogenizacion grafico-textual. ™

Fig. 6 Municipalidad de la Ciudad de Buenos Aires.
Gestion Montero Ruiz. Diario Clarin (a) 2/6/71; (b) 12/5/1971
Impuesto de Alumbrado,
Barrido y leFiua,
Contribucidén Territorial y
Contribucién de Pavimentos

Primer Semestre 1972
Vence el 12/6/T2

DESDE LA
[CAPITAL,

La fuerza del sistema grafico-textual del plan de Montero Ruiz, con su «efecto
de descarga racional de proyecto de comunicacion sobre una gran urbe organiza-
da»31, atraveso sucesivos gobiernos de la Ciudad, soportado en la seiializacion
vertical en la via publica. Y aunque aparecieron diversos intentos por abandonarlo
a nivel grafico, el modelo sigui6 aflorando como especie de «reservorio estilistico»
en los distintos momentos o niveles de las transiciones politicas, como indice de su
densidad significante.

Un elemento importante de la imagen de gobierno dentro del modelo Montero
Ruiz fue el trabajo sobre el escudo de la Ciudad, un escudo de armas que se fue
modificando en su disefio a lo largo de casi trescientos afios. Su version abstracta y
racionalista funcioné como marca transpositiva que unificé el mobiliario urbano
con la grafica gubernamental y fue retomada y recreada en dos gobiernos posterio-

3% FERNANDEZ, J. L. Y SZNAIDER, B. (2008): «Retornos de la grafica vanguardista en un plan vi-

sual urbano» en Figuraciones 4, Buenos Aires, [UNA,
www.revistafiguraciones.com.ar/numeroactual/index.php?idn=4&arch=1 Web visitada el 19 de agos-
to de 2011.

31 FERNANDEZ, J. L. Y SZNAIDER, B. (2008): op. cit. «Retornos de la...»
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res: el de Fernando de la Ruia (1996-1999) —primera autoridad de la Ciudad elegida
por voto popular— y el de Mauricio Macri (2007-contintia).

Fig. 7 Escudo y logotipos de la Ciudad de Buenos Aires: 1926, 1971, 1998, 2007.

Si ponemos en relaciéon la comunicacion de gobierno del periodo peronista
(1949-1955) con la de Montero Ruiz (1971-1973), encontramos elementos de ex-
ceso productivo que las emparenta; pero se diferenciaran por la condicion hetero-
génea y sentimental de la primera y la caracteristica normada y racionalizante de la
segunda. Mientras la comunicacion del peronismo construyo centralmente a diver-
sos publicos, la de Montero Ruiz puso a la comunicacion misma como referencia
que podia modificar la vida urbana.

Es indudable que la gestion Montero Ruiz estuvo inserta y fue influida por el
contexto modernizador de la época. Pero la novedad se asent6 en la condicion uto-
pica de su plan, quizas el ultimo estertor de un keynesianismo latinoamericano en
el que se pensaba que los Estados debian hacerse presentes a través de proyectos a
mediano y largo plazo para dar soluciones econdmicas y sociales, y cuyo funda-
mento era una concepcion estructural del desarrollo®”.

La instancia de quiebre definitivo del sistema Montero Ruiz se produjo en 1989
cuando durante la gestion del intendente de origen peronista Carlos Grosso, se
intervino sobre el disefio grafico-estilistico de la comunicacion de gobierno. En la
gestion de Grosso (1989-1992) se muestra la voluntad de redisefiar en un sentido
ahora relativamente utopico, el conjunto del contacto comunicacional con la pobla-
cion gesto que se mantendrd, aunque menos acentuado, en las gestiones peronistas
que lo sucedieron’.

Aparece un efecto de transformacion y de ruptura en la comunicacion
institucional, con componentes de creatividad, fuerte efecto de escritura y muy
especialmente de innovacién en la linea grafica, donde se pasa del logotipo al
isotipo, del mundo de la letra al de la imagen. En los avisos se incluyd, a modo de

32 FALLETO E. (1996): «La Cepal y la Sociologia del Desarrollox, Revista de la Cepal, 58, San-

tiago, Cepal, 191-204.
3 Gestiones de los intendentes de la ciudad de Buenos Aires Saiil Bouer (1992-1994) y Jorge
Dominguez (1994-1996).
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sello, un perfil de la ciudad de Buenos Aires en el que se recortaban monumentos
publicos prototipicos como el Obelisco, el Cabildo, el Concejo Deliberante, el
Planetario. Pero también se reconocia el perfil del edificio IBM, hasta hace pocos
afios distintivo entre las siluetas de los edificios corporativos que emergen del
barrio portefio de Catalinas. Sobre las siluetas se recortaba el nombre Buenos Aires
y por debajo aparecia la denominacién «Municipalidad de la Ciudady», un juego
retorico sobre el significante que generaba efecto de acercamiento entre la
institucion y la poblacion al despegar a la Municipalidad de su estatuto juridico y
reenviarla al espacio comun de los habitantes de la ciudad.

La comunicacion de ese periodo se caracterizarda por un «juego de
negociaciony», un esfuerzo apelativo destinado a comprometer a la poblacion en un
cambio de habitos para la transformacion de la administraciéon municipal, pero en
un registro coloquial y con marcas de humor. Por ejemplo, el eslogan: «Si usted
recorta este aviso nosotros recortamos gastos» acompafiaba la agenda de
vencimiento de los impuestos municipales. En esta pieza se informaba de un
recorte al presupuesto en publicidad; por lo que se le solicitaba al contribuyente
que conservara el aviso para no tener que volver a publicarlo.

Otras esloganes: «Atenciony, aviso en el que se informaba sobre la extension
del horario de atencion de los hospitales publicos; «Flor de idea», un sistema de
padrinazgo privado para el cuidado de plazas y parques; «Los vecinos le dan
audiencia a la Municipalidady», para promover espacios de didlogo, negociacion y
cooperacion entre y con los vecinos, etc. Ademas, aparecerd un rasgo que habia
sido propio de la comunicacion de gobierno del Partido Radical en la ciudad de
Buenos Aires (se presenta mdas adelanta), como es la acentuacion de la
comunicacion de acciones de manera diferenciada para distintos segmentos de
vecinos. Esta segmentacion seguramente puede ser leida como efecto de los
procesos de glocalizacion, es decir, del impacto de las transformaciones globales
en escenarios locales que debilitaron ciertas categorias republicanas. Como
resultado, la dificultad de construir y de interlocutar con un sujeto urbano integro,
que es a la vez ciudadano, vecino, contribuyente, habitante, transetnte, conductor,
etc.

En la comunicacion de Grosso también aparecera la etiqueta: «Hacia una nueva
ciudad» que tiene origen en una serie de avisos a pagina completa donde comienza a
plantearse el programa de privatizaciones y concesiones, una transformacion
estructural en los modos de gestion y administracion de la Ciudad. Mientras las
marcas graficas y los titulos-eslogan orientan el sentido del programa institucional, los
desarrollos de los textos se instalan desde una persuasion suave que tematiza la
necesidad de transformacion como efecto de un consenso construido en el que la
institucion ya no impone, sino que comparte. Aunque la institucion gobierno tiende a
separarse de la institucion municipalidad para exponer su rumbo programatico, lo
hace desde un doble estatuto enunciativo, donde los textos argumentativos parecen
querer compensar la presencia contundente de la institucion en su comunicacion. No
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se trata solo de un gobierno haciendo avisos, sino que quedaba expuesto el efecto de
la accidn politico-comunicacional a partir del esfuerzo argumentativo para describir y
explicar el rumbo asumido.

SI USTED Fig. 8 Municipalidad de la Ciudad de Buenos
' Aires. Gestion Grosso.  Diario Clarin,
RECORTA ESTE AVISO’ 2/5/1990
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Los gobiernos peronistas que completaron la gestion de Grosso —quien debio
renunciar acosado por denuncias sobre corrupcion vinculadas, justamente, al
proceso de privatizaciones y concesiones—, funcionaron como una transicion hacia
el entronamiento de una figura politica que desde hacia mas de veinte afios tenia
protagonismo en la politica de la ciudad de Buenos Aires: Fernando de la Rua.

2.3. Tensiones entre tradicion y cambio en los estilos discursivos

El primer jefe de gobierno elegido por el pueblo, Fernando de la Raa (1996-1999),
instalado como figura antagonica de su antecesor, el peronista Carlos Grosso,
abrevo en las formas comunicacionales propias de su partido, el radicalismo, fuerza
politica que ademas dirigié la ciudad de Buenos Aires (y el pais) en los periodos
1963-1966 y 1983-1989. En ese ultimo ciclo aparecieron difenciaciones internas.
Julio Saguier, fallecido en gestion, recuperd el escudo de armas original que
identificaba a la Ciudad como marca de tradiciéon. Mientras quien completd su
mandato, el referente juvenil partidario Facundo (Facundito) Suarez Lastra,
impuso rasgos discursivos que jerarquizaban, sobre todo, el vinculo con segmentos
particulares de la ciudad a través de una grafica modernizante.
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Fig. 9 Municipalidad/Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires.

Gestiones radicales. Diario Clarin: (a) 1983; (b) 1985, (c) 1997
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La conquista de la autonomia de la ciudad, en 1996, implic6 un cambio de
enorme peso politico y simbdlico. Los ciudadanos portefios pudieron elegir por
primera vez, a través de elecciones directas, a su jefe de gobierno. Sin embargo, ese
momento de transformacion profunda de la institucion de gobierno no fue acompa-
flado por una estrategia de comunicacion diferenciadora desde el punto de vista
estilistico.

Luego de un primer momento de juego con el logotipo entre el nombre de la
ciudad y el de la institucion de gobierno (Gobierno de la Ciudad), la gestién opto
por una racionalidad ordenadora, pero sin marcas diferenciadoras; con una enun-
ciacion borrada y neutra, carente de marcas interpelativas y adjetivaciones. Otras
caracteristicas significantes: homogeneidad estilistica cuando se trataba de temas
administrativos de la ciudad; pero falta de unificacidon en piezas pertenecientes a
otras areas de gobierno; ademas, poca cantidad de piezas. En avisos vinculados a
temas de esparcimiento, cultura y tiempo libre aparecia, en cambio, una mayor
creatividad.

Junto con la pervivencia de una «tradicion radical» en la comunicacion gréfica
municipal, es probable que la busqueda de diferenciaciéon mediante el recurso de la
“sencillez” haya funcionado como una estrategia defensiva, no necesariamente
consciente, para oponerse a la fuerza grafico-argumentativa de gestiones como las
de Montero Ruiz y Grosso.

Pero ademas, en parte por la necesidad de proyeccion politica personal del jefe
de Gobierno Fernando de la Rua, luego presidente de la Republica, y en parte por
el proceso de crisis de la representacion politico-partidaria, aparece un borramiento
de la institucién a favor de una personalizacion e individuacion del mandatario que
buscara generar cercania y empatia entre el funcionario/candidato y la poblacion.

Para ejemplificar esa estrategia interesa destacar una pieza de ese periodo que,
ademas, constituye probablemente una bisagra hacia una nueva etapa de la comu-
nicacion de gobierno en la Ciudad, en la que la dimension publicitaria aparecera en
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superficie, como un componente inescindible de las modalidades de la comunica-
cion de los temas y asuntos locales.

Fig. 10 Gobierno de la Ciudad Autonoma de Bue-
| nos Aires. Gestion De la Rua, Diario Clarin,
' 6/8/1997

Se trata de un aviso de balance publicado con motivo de cumplirse un afio de
su gestion de gobierno que ocupaba cuatro paginas completas, iniciando con la
ilustracion en pagina par y cerrando con la sentencia: «Hace un afio decidimos
entre todos que las cosas se pueden hacer. Y bien» y en el zocalo, la firma institu-
cional Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires. El texto interno (paginas par-
impar) guardaba todas las formas estilisticas que la gestion utilizaba tradicional-
mente para informar y describia el conjunto de obras realizadas. Para darle mayor
jerarquia y énfasis, cada frase iniciaba con la formula: «Qué hicimos para...». Pero
los puntos de ruptura estaban dados obviamente por la caricatura que simulaba el
perfil del jefe de Gobierno; por el titulo que abria el texto de la segunda pagina del
aviso: «Le explico por qué, en todo este afo, no tuve tiempo de sacarme una buena
foto»; por el uso de una primera persona que construia didlogo de uno a uno; y por
la presencia de su firma caligrafica.

Toda la pieza funcion6é como un recurso extraordinario destinado a modificar
la percepcion de la poblacion respecto de los atributos personales del jefe de Go-
bierno, caracterizado por un estilo personal conservador y distante y desde lo ar-
gumentativo, con elementos propios de cierto institucionalismo vacuo. El estilo
del aviso tuvo su expansion en la campafa a presidente de De la Rua en un spot
televisivo que gener6 fuerte impacto: «Dicen que soy aburrido...», en el que se
construia como oposicion a la denunciada frivolidad del entonces presidente Carlos
Menem. De la pertinencia de este tipo de piezas plantearemos algunas ideas en las
conclusiones.

Sefialamos que a partir de la gestion De la Ria, se produce un cambio en el ti-
po de comunicacion para la Ciudad (que obviamente la excede, pero que tendra
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caracteristicas particulares). Ya no so6lo la dimensidn publicitaria aparecera en su-
perficie, en el sentido de que sus recursos expresivos, en sentido amplio, quedan
expuestos, sino que el aviso en la prensa pasara a ser un recurso mas, ahora subor-
dinado a un mix de medios que, segun los distintos gobiernos, jerarquizara distintos
soportes y dispositivos y donde ademas, el color pasara a jugar un papel identifica-
torio central.

2.4. Concepto-marca e identidad institucional

Tres gestiones sucedieron a De la Rua: Anibal Ibarra (2000-2006), Jorge Telerman
(2006-2007) y Mauricio Macri, actual jefe de Gobierno reelecto. La de Ibarra se carac-
terizd por la utilizacion de un logotipo a modo de concepto-marca que remitia a la
manera de nombrar los dominios de Internet y que articulaba con la puesta en marcha
del website institucional, una transformacion politico-comunicacional de gran impacto
respecto de los modos de interactuar entre la institucion de gobierno y la poblacion. La
imagen visual integraba disefio, comunicacion y gestion y a través de ese concepto-
marca generaba un signo identificador basico que imponia relevancia y continuidad en
el tiempo a la promesa de valor asociada a la institucion™.

Fig. 11 Logotipo Gestion Ibarra

gobbBsAs

A la vez, las formas de gobierno electronico con sus procedimientos de interac-
tividad e hipertextualidad, generaran procesos de reconfiguracion de la percepcion
del espacio-tiempo. Cambios de estructuracion y reestructuracion de recorridos, de
continuidades, de escala, de lentificacion o aceleracion, de copresencia, de densifi-
cacion de intercambios, etc. a través de los cudles los sujetos elaboramos nuestra
inscripcion simbolica en el mundo de los objetos, asi como establecemos vinculos
con otros sujetos e instituciones.

La identidad grafica generada durante la gestion de Ibarra no serd modificada
completamente hasta la llegada de Mauricio Macri. El gobierno de Telerman, una
transicion para completar el mandato de Ibarra®, estuvo signada por cierta debili-
dad institucional. En esa linea, Telerman lanza la campaiia Actitud Buenos Aires
con su logo «(a+BA)», buscando imprimirle un sello propio a la gestion.

3 CosTa, J. (1994): La imagen de marca. Un fendmeno social. Barcelona, Paidés Disefio, 41

¥ 1a tragedia ocurrida en el local bailable Cromaiién en diciembre de 2004, causé la muerte de
193 personas y 1432 heridos e implico la destitucion de Ibarra luego de que en el juicio politico ini-
ciado por la Legislatura de la Ciudad se lo encontrara culpable por mal desempefio de sus funciones.
Fue remplazado por su Vicejefe, Jorge Telerman.
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De todas maneras, su gobierno conservard elementos del «estilo Ibarra»: se
mantendra la firma con el logotipo «gobBsAs», pero relegado a un segundo plano
al desplazarse a la izquierda de las piezas publicitarias y reducir su tamafio. El co-
rrimiento enunciativo, supone ademas la diferencia entre el «(a+tBA)» de Telerman
como firma / marca / gestion; del «gobBsAs» de Ibarra como firma / marca / insti-
tucion. Pero la permanencia del logo de Ibarra en la gestion de Telerman, aunque
sea desplazada, representa la «garantia» de continuidad institucional respecto de la
gestion anterior. También se produciran modificaciones en el uso de los colores
pero el naranja, caracteristico de la gestion Ibarra, continuara presente.

El logotipo «(a+BA)» puede definirse como concepto-marca a partir de su re-
gistro sintético y modular que permitia la identificacion. Pero ademas, imponia una
dimension programatica y vincular a partir de las distintas lecturas que habilitaba,
con el signo «+» como conector respecto de ciertas acciones politicas, por ejemplo:
a+ciudadania o atcomunas. O amds Buenos Aires.

El objetivo principal de la campafia Actitud Buenos Aires fue generar concien-
cia en el ciudadano acerca del cuidado de la ciudad y el respeto por el otro. Pero el
gobierno se presentaba como un enunciador borrado que apelaba a un cambio de
conducta focalizado en los valores desde un lugar abstracto, casi sin referencia
temporal o espacial. La dimension politico-institucional parecia quedar subsumida
en una demanda ética general, pero sin trama enunciativa que convocase o interpe-
lase posiciones sociales mas o menos definibles.

Fig. 12 Gobierno de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires,
Gestion Telerman, 2006.

Cuidar
lo publico.
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Mientras Telerman utilizé elementos de la comunicacidon de gobierno para su
campaifia politica a jefe comunal denominando a su lista «+ Buenos Aires», el can-
didato electo Mauricio Macri, en un movimientos inverso pero equivalente, utilizo
elementos identificatorio de su partido politico y de la campaifia electoral para su
comunicacion de gobierno.

_ Fig. 13 (a) Logo partidario PRO (b) Eslogan Gestion Macri, 2007.
} ro Haciendo
p buenos aires

Desde el momento de su asuncién, Macri impuso un estilo diferencial de co-
municacion, manteniendo los colores que identificaban a su fuerza politica, con un
logotipo que combinaba la preposicion «pro» («a favor de»), a la vez apocope del
nombre partidario (Propuesta Republicana). El signo grafico de la flecha, apuntan-
do hacia la derecha, generaba asociacion con el botén de play y remitia a la idea de
movimiento y accion, en un registro cotidiano y directo, donde la dimension con-
flictiva de la ciudad quedaba borrada.

El eslogan distintivo de la primera gestion de Macri fue «Haciendo Buenos Ai-
res», que entraba en didlogo con consignas que habian sido utilizadas en la campa-
fia electoral. En la primera vuelta: «Estaria bueno Buenos Aires si...»; en la se-
gunda: «Va a estar bueno Buenos Aires»’®. El primer eslogan instalaba un
condicional contrafactual que abria a la reflexion. Y el segundo, a una forma coti-
diana de estructurar el uso del futuro que desde el infinitivo construia efecto de
accion pero como idea general, sin especificar las circunstancias de su realizacion
particular. A la vez, incorporaba una aliteracion poetizante entre «bueno y «Bue-
nos» Aires.

La imagen visual del «Haciendo Buenos Airesy, caracterizada por su limpieza
visual sostenida en el impacto de la «H», parecia reenviar a una estructura que ge-
neraba asociacion también con un registro «técnico-ingenieril», ademas, formacion
profesional de Macri. Junto con el amarillo de base, este elemento definia una mi-
rada sobre la ciudad de accidon y atencidon permanente y continua sobre el espacio
publico.

A poco de iniciado el segundo mandato del gobierno de Macri, la gestion ha
generado una nueva imagen visual en la que, respecto de la anterior, s6lo se man-
tiene el amarillo como fondo de un z6calo que contiene una version del escudo de
la Ciudad de 1920, en lugar del logotipo de barras. El eslogan «Haciendo Buenos

3% En la ciudad de Buenos Aires rige el balotaje que exige mas del 50% de los votos para ganar en
primera vuelta.
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Airesy fue reemplazado por «Buenos Aires Ciudad» y se ha incorporado uno nue-
vo: «En todo estdas vos». Como imagen modular, aparece una silueta-ventana que
se recorta sobre las formas de las iniciales B(uenos) y A(ires) y habilita la mirada
hacia diversos motivos de la ciudad: juego, tradicidn, cultura, historia, derechos
humanos, deporte, etc. Ademas, la A(ires) funciona como vifieta que incorpora una
referencia textual que ancla el sentido de la imagen. El protagonismo recae en los
habitantes, con sus estilos de vida individuales y prototipicos. La apelacion disuel-
ve otra vez toda dimensioén conflictiva de la vida urbana para construir un habitar
mitico, ceremonial, sin sujeto y sin instituciéon o, al menos, con un sujeto y una
institucion débilmente perfilados. Ese modo de tematizar el vinculo gobierno-
poblacion en la escena urbana supone una forma de horizontalizacion en un regis-
tro informal, juvenilizante, afectivo, pero escasamente orientador.

Mas alla del caracter mismo de las identidades comunicacionales propuestas
por el gobierno de Macri, ambas aparecen como producto de decisiones de coyun-
tura. Esas decisiones en si mismas suponen una definicion politica, en oposicion a
la condicion mas permanente y tramada de lo institucional.

4. Conclusiones

En nuestro recorrido buscamos circunscribir categorias generales de la comunica-
cion de gobierno definiéndola como una forma especifica de comunicacion institu-
cional: aquella que pone en el centro la produccion de mensajes de un gobierno o
gestion, destinados a informar, persuadir y también, generar adhesion entre la po-
blacion. Sefialamos que la comunicacion de gobierno siempre aparece atenazada
entre registros de lo publicitario y registros de lo politico.

También afirmamos que ante el caracter extendido de la comunicacion de go-
bierno, era necesario partir de géneros particulares como modo de comenzar a de-
marcar, a través de un estudio empirico, rasgos especificos de los procesos de pro-
duccion de sentido. El contacto con una serie de avisos de gobierno en la prensa
nos permitio trabajar con sus imagenes y con sus textos. Pero ademas, encontramos
que al describir la evolucion del género describiamos también los procedimientos
de diferenciacion institucional entre la prensa y los gobiernos, soportados en los
modos de procesamiento del dispositivo grafico.’’ El dispositivo grafico impone un
primer nivel de significacion, a la vez que genera un sujeto particular: una instancia

37 Dispositivo grafico como campo de variaciones donde se configuran espacialmente distintos
elementos compositivos sobre un plano. Esas configuraciones permiten juegos de inclusion y exclu-
sion (aparecen s6lo imagenes o sélo textos); juego de pesos (predominan los textos o predominan las
imagenes); relaciones de figura-fondo, de superposicion, contigiiidad, o encapsulamiento, etc. Fer-
nandez J. L. (1994): Los lenguajes de la radio, Buenos Aires, Atuel.
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supraindividual, trascendental o configuracion psiquica®™ que permite la emergen-
cia de un publico lector que se pone en contacto con la institucion a través de la
prensa.

Asimismo, en el recorrido observamos que inevitablemente, los estilos de los
lenguajes de cada época se hacen presentes en las formas en las que los distintos
gobiernos salieron a comunicar. Pero los propios gobiernos también generan trans-
formaciones estilisticas en los lenguajes institucionales que al regular los intercam-
bios sociales, visibilizan distintas formas de constituir lo publico.

Desde el punto de vista de la circulacion de los mensajes que emiten los go-
biernos, tenemos en cuenta que su eficacia se define en el tipo de lectura, interpre-
tacion o valoracion que generan estos textos en los publicos concretos; problemas
vinculados a las relaciones entre «accion y comunicaciony y entre «comunicacion
y efectos». Esa tension se observa con claridad, por ejemplo, en la distancia que
suele encontrarse entre la prestacion efectiva de un servicio y la «imagen» de ese
servicio entre los usuarios. Y aunque en este trabajo sdlo hemos trabajado en un
andlisis en produccion, el horizonte del reconocimiento y su circulacion, debe for-
mar parte de la preocupacion de todo gobierno.”

Es evidente que en las distintas formas de la comunicacion de gobierno esta
presente un registro funcional a partir del que la institucién toma contacto con la
poblacion para rendir cuentas de su accionar, advertir sobre ciertas consecuencias
conflictivas que puedan producirse al emprender acciones que resultan necesarias,
proponer cambios de conducta en la poblacion que redunden en el propio beneficio
de ésta, etc. Y que resultado de lo anterior, el gobierno debera consolidar «una
imagen» de si mismo que no necesariamente genere adhesion pero si, al menos,
«efecto de accion, de gobernabilidad». En ese nivel, la comunicacion de gobierno
deberd ser evaluada en su capacidad legitimadora y cohesionante, rasgo que nos
coloca frente a una dimension propia de lo politico.

Analizada en diacronia, en el tiempo largo de la historia, la comunicacion de
gobierno nos permite entender de qué manera se fue modificando el modo de inter-
pelacion y el vinculo que construyeron los avisos institucionales con los diversos
publicos. A partir, por ejemplo, de registros administrativos que tematizaron la
relacién con un publico en tanto contribuyente; o desde registros institucionales
que lo convocaron como ciudadano. También aparecieron ciertas formas narrativas
que introdujeron dimensiones actanciales destinadas a orientar la accion a través de
influencias o moviles, con la ciudad como actante*’. O una institucion que asumia

38 Carlén, M. (2004): Sobre lo televisivo: dispositivos, discursos y sujetos, Buenos Aires, La Cru-
jia.
3% Circulacion como distancia entre los procesos de produccién y reconocimiento discursivos. Ve-
ron E. (1993): La semiosis social, Buenos Aires, Gedisa.
40 Bremond, C. (1982): “El rol del influenciador”, en AA.VV., Investigaciones retéricas II, Bue-
nos Aires, Ediciones Buenos Aires.
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una palabra autorreferencial fuerte, entrando en una dindmica de adhe-
sidén/oposicidn que inevitablemente segmentaba a sus publicos.

Desde la comunicacion, las instituciones de gobierno «nos llamany», «nos gri-
tany», «nos retieneny», «nos sermoneany», «nos seducen», «nos imponeny. De todas
maneras, como ciudadanos/receptores intuimos que los avisos de gobierno no estan
alli solo para informar, sino para convencernos de algo. La escena comunicacional
nos introduce en un juego que inevitablemente aceptamos: jugar a que (como pu-
blico) no sabemos que él (el gobierno) sabe que nosotros sabemos.

Esa certeza no deberia hacernos perder de vista que se trata de procesos que
mas alld de su propia intencionalidad, de su eficacia o de las definiciones que las
instituciones del Estado hacen sobre lo politico, construyen sentido respecto de lo
publico, de los procesos de representacion y de los modos de concebir la interac-
cion y el protagonismo social en el espacio urbano.
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