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Resumen: En este articulo, nos proponemos analizar dos campafias gréficas del Gobierno de la Ciudad de
Buenos Aires: “Vamos Buenos Aires” y “Disfrutemos BA”, ambas de la primera gestion de Horario
Rodriguez Larreta como jefe de gobierno, durante el afio 2016. ;Qué significa disfrutar la ciudad? ;Quiénes
son Ixs que disfrutan? ;De qué modos lo hacen? Vamos a demostrar que la presencia de estos signos
construye representaciones sociales de quienes habitan la ciudad y del propio gobierno, y establecen modos
de ser y estar en el espacio publico. Como hipotesis general sostenemos que el enunciador global
(FAIRCLOUGH, 2003) se construye como “vecino” de la ciudad y éste, a su vez, es individualizado a
partir de la apelacion en segunda persona singular (“vos”). Una hipotesis subsidiaria a la anterior es que se
tiende mas a la empatia, cercania y familiaridad con sus destinatarixs, efecto que parece despolitizar el
discurso gubernamental. Dado que se trata de materiales que combinan distintos modos semidticos,
utilizaremos la metodologia propuesta por el Anélisis del Discurso Multimodal (KRESS Y VAN
LEEUWEN, 2001, 2006).

Palabras clave: Analisis del discurso. Representaciones sociales. Practicas sociales. Discurso institucional.
Espacio publico.

Abstract: Inthis article, we analyze two graphic campaigns by the Buenos Aires City Government: "Vamos
Buenos Aires" and "Disfrutemos BA," both from the first administration of Horario Rodriguez Larreta as
head of government, in 2016. What does it mean “disfrutar” (to enjoy) the city? Who are the people who
enjoy it? How do they do so? We will demonstrate that the presence of these signs constructs social
representations of the city's inhabitants and of the government itself and establishes ways of being and
participating in public space. As a general hypothesis, we argue that the global enunciator (FAIRCLOUGH,
2003) is constructed as a "neighbor" of the city, and this, in turn, is individualized through the second-
person singular ("vos"). A subsidiary hypothesis of the previous one is that there is a greater tendency
toward empathy, proximity, and familiarity with the recipients, an effect that seems to depoliticize
government discourse. Taking into account that these are materials that combine different semiotic modes,
we will use the methodology proposed by Multimodal Discourse Analysis (KRESS Y VAN LEEUWEN,
2001, 2006).

Keywords: Discourse analysis. Social representations. Social practices. Institutional discourse. Public
space.

! Una version de este trabajo se encuentra en la tesis titulada “Modos de ser, hacer y decir en el espacio
publico de la Ciudad de Buenos Aires: representaciones y cambios discursivos en las comunicaciones
oficiales del Gobierno de la Ciudad (2007-2016).” (2021)

2 Doctora en Linguistica. Universidad de Buenos Aires, Facultad de Filosofia y Letras, Instituto de
Linglistica. E-mail: gilda.zukerfeld@gmail.com
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Introduccion

Tristeza ndo tem fim, felicidade sim
(Antonio Carlos Jobim)

“Vamos a desconectar. Vamos a disfrutar la Ciudad” dice uno de los carteles
ubicado en la pared de la estacion del subte linea b. Estamos en el afio 2016 y ya desde
hace algunos afios la idea del disfrute de los espacios publicos se venia instalando en las
comunicaciones oficiales del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires. En una noticia
publicada en la pagina web, en el afio 2014, se menciona: "Un espacio con mas color,
mas atractivo para el que vive, para el que viene a trabajar y para el que pasea. Un espacio
de disfrute y goce, con el ojo puesto en la gente.” Incluso en el afio 2012 se realiza el
evento Buenos Aires Medita, organizado por las ONGs "El Arte de Vivir*® y "Argentina
Ciudadana" junto al Gobierno de la Ciudad.

Disfrutar, gozar, desconectar. Parecen palabras tomadas de un libro de
autoayuda, sin embargo, circulan de forma recurrente en afiches, noticias, manuales y
comunicados institucionales. La busqueda de la felicidad y el disfrute fue uno de los ejes
tematicos de las producciones sobre el espacio publico (ZUKERFELD, 2021), es decir,
de las acciones simbdlicas del Gobierno de la Ciudad: la creacion o puesta en circulacion
de signos ("revitalizacion", "puesta en valor", "embellecimiento™) e iméagenes asociados
a estos valores. ¢Qué significa disfrutar la ciudad? ¢Quiénes son Ixs que disfrutan? ¢De
qué modos lo hacen? En este trabajo, vamos a demostrar, a partir del analisis de dos
campafias graficas del afio 2016, que la presencia de estos signos construye
representaciones sociales de quienes habitan la ciudad y del propio gobierno, y establecen
modos de ser y estar en el espacio publico.

Pero, primero, remontémonos a algunas décadas atras. En los afios ochentas,
comienzan a instalarse en el mundo de la politica argentina practicas tomadas del
marketing; llegan, asi, los llamados “asesores”, ‘“consultores” y “publicistas” que

empiezan a disefiar la imagen de los politicos:

Los consultores, publicistas y encuestadores crearon sus propios espacios de
encuentro, sus seminarios y cursos de formacion (...) El efecto de las campanas

3 En 2008, el Gobierno de la Ciudad firmé un convenio con esta fundacién para realizar capacitaciones y
cursos de "meditacion y relajacién™ a docentes de educacion inicial y "reducir la violencia” en los barrios.
Ver:

https://buenosaires.gob.ar/noticias/buenos-aires-medita-0
https://www.paginal2.com.ar/diario/sociedad/3-194763-2012-05-24.html
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de los publicistas sobre la suerte de los candidatos construyé grandes carreras
en el subgrupo de la comunicacidn politica. (VOMMARO et al., 2017, p. 270)

En su libro El arte de ganar: como usar el atague en campafias electorales
exitosas (2010), Duran Barba y Nieto exponen el “decalogo de ideas para ganar las
elecciones”, que podemos resumir en:

° Reemplazar la intuicién por las encuestas.

° Reemplazar las estrategias de comunicacion partidaria por camparias
publicitarias.

) Apuntar méas a audiencias y redes sociales que a la militancia.

° Destinar la comunicacion al “hombre comun” o “vecino”.

Estas mismas instrucciones, con algunas modificaciones, aparecen explicitas en
la seccion “Transparencia” de la pagina web del Gobierno de la Ciudad cuando se
describen las distintas campafas realizadas en la ciudad. En esta seccion encontramos por
afio todas las campafias graficas y audiovisuales que realizo el gobierno, clasificadas por
tematicas (“social”, “cultural”, “ciudad verde”, “turismo”, “lanzamiento de marca”,
“otros”). Estas tematicas van variando con el paso de los afios y con el cambio de eslogan
de cada gestion. Por ejemplo, en 2014 se agrega el eje “En todo estas vos” y “BA
evoluciona”, y en 2016 aparecen los ejes “Escala humana” y “Disfrute”. ES sobre esta
ultima tematica que nos vamos a centrar en este articulo. Sostenemos que el signo
“disfrute” es un buen ejemplo de lo que vamos a considerar una disputa en la valoracion
de los signos (VOLOSHINOV, 2009). Esta disputa se fundamenta en que este signo
recibe distintas acentuaciones en tension: ;jpor qué “disfrutar” se vuelve un valor en la
ciudad? ¢ Qué préacticas sociales se construyen alrededor de este signo? EI Gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires, como enunciador privilegiado, intenta monoacentuar este signo
imponiendo una serie Unica de valores y, a su vez, pone en circulacion otros signos y
enunciados asociados: “vivir la Ciudad”, “vamos a pasear”, “la ciudad avanza”.

Si bien, como dijimos antes, esta insercién de las estrategias del marketing al
campo de la politica no es nueva, VOMMARO et. al (2017) consideran que la novedad
del PRO fue que esas mismas estrategias, utilizadas regularmente durante las campafias
electorales, se volvieron parte de la “gestion cotidiana” (p. 276), es decir, la l6gica
publicitaria se sigui6 incorporando una vez ganadas las elecciones, esto es, se trasladé a

la esfera del Estado y de las politicas publicas. Es lo que muchxs autores
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(BLUMENTHAL, 1980; LILLEKER, 2007, entre otrxs) denominan ‘“campafia
permanente”: incorporar el marketing politico a cada accion del gobierno. Esto se observa
sobre todo en los llamados eslogans o marcas de ciudad (ZUKERFELD, 2021) que
definen a cada una de las gestiones del PRO. Asi, para el periodo 2007- 2010 el enunciado
que circulaba en toda la carteleria y publicidad era “Haciendo Buenos Aires”, para el
periodo 2010-2015, “En todo estas vos”, para la gestion del 2015-2019, “Vamos Buenos
Aires”. Durante la gestion de 2019-2023, el Gobierno de la Ciudad mantuvo en sus
publicaciones el eslogan "Vamos Buenos Aires", con algunos cambios durante los meses
de cuarentena (por ejemplo, durante mayo de 2020 y los meses que siguieron, aparecio el
enunciado "Tomemos distancia™). Estos esléganes engloban a otros mas especificos que
refieren a campanas concretas, como por ejemplo “Juga limpio” del 2008 para
concientizar a la ciudadania sobre el uso de los cestos para tirar la basura o "Disfrutemos
BA", durante el 2016.

Ahora bien, ¢qué hacemos Ixs analistas del discurso cuando los discursos se
presentan como “transparentes”, definen explicitamente a sus destinatarixs y exponen sus
objetivos? Que sea posible acceder desde la pagina web del Gobierno de la Ciudad a los
presupuestos, licitaciones, camparias publicitarias e incluso a la normativa para el disefio
de la ciudad es parte de esta forma de hacer visible y explicita la comunicacion. Pareceria,
entonces, que nada queda por “descubrir”’. La comunicacion del gobierno es, en este
sentido, publica, en tanto es “visible” y “manifiesta”: quienes tengan una computadora y
acceso a internet podran ingresar a la pagina web y ver “el detras de escena”, aquello a lo
que Ixs ciudadanxs no suelen acceder ni sobre lo que pueden tomar decisiones.

Sin embargo, lo que nos interesa es indagar en las estrategias discursivas por
medio de las cuales el uso del lenguaje se presenta como transparente y auténtico
(RAITER Y ZULLO, 2008), entendiendo que no se trata de un uso particular del Iéxico
0 de la sintaxis sino de un efecto de sentido. Seguimos a Raiter (2016) al considerar al
lenguaje como: a) mediador de las percepciones, b) fuente del conocimiento del mundo
no inmediato y c) soporte material de representaciones y creencias. Esta Ultima
caracteristica ubica al lenguaje por encima de otros sistemas semidticos, aunque, en este
articulo, intentaremos mostrar que, en muchos casos, la presencia de otros modos
semioticos es suficiente para construir significados y representaciones.

Nos proponemos analizar las campafias graficas “Vamos Buenos Aires” y

“Disfrutemos BA”, ambas de la primera gestion de Horario Rodriguez Larreta como jefe
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de gobierno. Vamos a demostrar que el enunciador global (FAIRCLOUGH, 2003) se
construye como “vecino” de la ciudad y éste, a su vez, es individualizado a partir de la
apelacion en segunda persona singular (“vos™). Una hipétesis subsidiaria a la anterior es
que se tiende mas a la empatia, cercania y familiaridad (conversacionalizacion, en
términos de CHOULIARAKI Y FAIRCLOUGH, 1999; FAIRCLOUGH, 2008) con sus
destinatarixs, efecto que parece despolitizar el discurso gubernamental. Sin embargo,
creemos que esta empatia se intercala con un uso declarativo e imperativo del lenguaje
que se acerca, por un lado, al discurso publicitario, pero al mismo tiempo se distancia

para sostener una imagen propia vinculada al poder y autoridad.

Marco tedrico-metodoldgico

El Analisis del Discurso Multimodal (ADM) es una corriente de analisis del
discurso relativamente nueva que surge dentro del marco del Analisis Critico del Discurso
(FAIRCLOUGH, 1992, 2003). Si bien algunos autores consideran que existen dos
tendencias dentro del ADM, sin duda los planteos propuestos por Gunther Kress y Theo
van Leeuwen (2001, 2006) funcionan como principios tedricos y metodologicos de la
mayoria de las investigaciones en multimodalidad. Estos autores empezaron a pensar
cémo el lenguaje, las imagenes, los monumentos, los sonidos, entre otros modos de
comunicacion, se combinan para producir significados. Formularon, primero, una serie
de herramientas que facilitaron el andlisis del modo visual de forma mas precisa y
sistematica. En principio, esta sistematizacién surge como respuesta al analisis de las
imagenes que postuld Barthes en su texto "Retorica de la imagen” (1986). Kress y van
Leeuwen estudian el significado de las regularidades en el modo en que los elementos de
una imagen se combinan. Buscan, de esta manera, desarrollar un marco de referencia
descriptivo, una herramienta para el analisis visual que sea practica, analitica y critica. Al
igual que el modo verbal, las imagenes son la instanciacion de posiciones ideolégicas que
aparentan ser "neutrales” o puramente informativas pero que articulan discursos y
visiones del mundo. Las imagenes realizan tres funciones (siguiendo el modelo
funcionalista de Halliday, 2014): ideacional, interpersonal y textual. Cada una de estas
funciones se corresponde con una forma de abordar el anélisis de las imagenes. Asi, la
funcién ideacional implica analizar qué se representa en la imagen, la interpersonal

supone el analisis de la interaccion entre productorx de la imagen, participantes
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representados y sus destinatarixs y la funcién textual refiere a los principios de
composicion de la imagen.

En cuanto a la funcion ideacional, diferenciamos (siguiendo a Kress y van
Leeuwen, 2006) las imagenes personales de las impersonales. Las primeras son dinamicas
y dramaticas, las segundas, en cambio, son estaticas y conceptuales. A partir de esta
distincion, postulan dos tipos de estructuras visuales: las narrativas y las conceptuales.

Para la funcion interpersonal, establecen qué distancias se configuran entre Ixs
participantes representadxs y Ixs observadores de las imagenes: la distancia social,
cuando observamos el cuerpo entero (distancia social cercana) o el cuerpo entero y el
espacio (distancia social lejana); la distancia personal, cuando vemos la cara (distancia
personal cercana) o de la cintura hacia arriba (distancia personal lejana) y la distancia
publica o impersonal, cuando no se distinguen los voliumenes. A su vez, aqui tenemos en
cuenta los tipos de plano y la angulacion (frontal, oblicuo, picado o contrapicado).

Para la funcion textual, los autores postulan tres principios de diagramacién: el
valor informativo, la prominencia y el encuadre. El primero de los sistemas es el que nos
permite analizar lo que la imagen muestra, es decir, como se representa el mundo en esa
imagen. Kress y van Leeuwen (2006) recuperan la distincion entre dado y nuevo
postulada por Halliday y Hasan (1976) y la trasladan a la forma en la que se presenta la
informacion en un texto multimodal. De esta manera, establecen tres zonas en las que se
pueden presentar los elementos en la composicion: izquierda y derecha (dado-nuevo),
arriba y abajo (real-ideal) o centro y margenes (centro-periferia).

La prominencia, en cambio, se realiza a través del tamafio de los elementos en
laimagen, de la perspectiva (o posicion desde la cual se toma la fotografia), los contrastes
y tonos y las diferencias de nitidez. Por Gltimo, el encuadre puede realizarse a través del
color, de la presencia de vectores o lineas que conecten o desconecten los elementos. Este
principio también puede rastrearse en una serie discursiva. Es lo que sucede con los textos
que pertenecen todos a una misma campana: el eslogan de la campafa (por ejemplo
“Vamos Buenos Aires”) es un elemento que encuadra a todos los textos y, por lo tanto,
se reconocen como parte de la misma serie.

Los textos que forman parte de nuestro corpus son textos multimodales porque
en su composicion se combinan distintos modos semioticos. Es asi como ademas del
modo visual, encontramos el modo verbal como elemento fundamental en estas camparias

gréficas. Para el analisis de este modo, tomamos la propuesta de Fairclough (2003). Nos
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focalizamos, en primer lugar, en los textos en tanto representacion y observamos los
recursos linguisticos utilizados en el nivel sintactico-semantico (participantes, procesos,
circunstancias), siguiendo la metodologia propuesta por la Linglistica Critica (HODGE
Y KRESS, 1993; FOWLER et. al, 1979). Luego, para el analisis de los estilos, relevamos
el uso de pronombres personales para dar cuenta de los lugares simbdlicos desde donde
se enuncia y observar como se construye la destinacion.

Por Gltimo, vamos a observar las relaciones que se establecen entre las imagenes
y los enunciados, para observar quée elementos tienen mayor prominencia y qué sentidos
se construyen en esta interrelacion. Creemos que en este momento del analisis podemos
dar cuenta también de las relaciones de intertextualidad e interdiscursividad que tienen
estos textos con otros discursos (KRESS Y VAN LEEUWEN, 2001%).

Corpus

Las campanas “Vamos Buenos Aires” y “Disfrutemos BA” marcan el inicio de
la gestion de un nuevo Jefe de Gobierno en la ciudad, Horacio Rodriguez Larreta, aunque
no un cambio de partido politico. En este sentido, esta tercera gestion es una continuidad
de las dos primeras. La particularidad, a partir de 2016, es que el PRO gana las elecciones
en la provincia de Buenos Aires y en la Nacion.

A su vez, estas campafias forman parte de la politica de Participacion
Ciudadana®, una plataforma disefiada por el Gobierno de la Ciudad para que Ixs
ciudadanxs puedan, segiin menciona la misma pagina "participar de la gestion y la toma
de decisiones”. Cuentan con un primer lanzamiento en el mes de mayo de 2016 con
carteleria en la via publica, spots de television y radio. La idea general fue que las y los
vecinos envien fotos de ellxs "viviendo" la ciudad. El segundo lanzamiento fue en junio.
Para nuestro analisis, seleccionamos 8 afiches publicados en la via pablica que circularon

entre mayo y junio.

4 Entienden a los discursos (en plural) como los conocimientos socialmente construidos de algin aspecto
de la realidad (en contextos sociales especificos, amplios o restringidos). Los discursos se acercan mas a
una nocion de contenido tematico -discurso “de la guerra” por ejemplo- que se realizan de diversas maneras.
Son independientes del género, del modo y del disefio.

S Para indagar en esta modalidad de participacion, ver Martinez Romagosa y Zukerfeld (2018).
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Analisis

En primer lugar, observamos dos tipos de afiches del lanzamiento de la marca
“Vamos Buenos Aires”: aquellos en los que el modo verbal es prominente y ocupa casi
la totalidad del cuadro (imagen 1) y aquellos en donde, ademas del modo verbal,
encontramos dos imagenes: de personajes dibujados y de las iniciales “BA”® (imagen 2).
Estos ultimos se diferencian por el tipo de personaje que aparece junto a las letras: en
algunos casos un hombre joven paseando un perro junto a una mujer mayor haciendo

compras, en otros, una chica en bicicleta 0 una maestra junto a un estudiante.

Imagen 1 Imagen 2

arfparticipacionciudadana

La Ciuda
somos todos
los que la vivimos

ALl

o) Vamos Buenos Aires

W Y

@ Buenos Aires Ciudad Vamos Buenos Aires @ Buenos Aires Ciudad

Fuente: Pagina del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires’
Modo verbal

Uno de los primeros cambios que notamos en el enunciado “Vamos Buenos
Aires”, en relacion con las campafias anteriores, es que en el nuevo eslogan no
encontramos participantes humanxs®. El Gnico participante que aparece es un lugar,
“Buenos Aires”. Sin embargo, este enunciado se presenta ambiguo: podriamos pensar que
el proceso “vamos” estd en primera persona plural y, por lo tanto, en la desinencia del
verbo reponemos un “nosotros” y, de esta forma, “Buenos Aires” seria la circunstancia

(“Vamos [a] Buenos Aires”). Pero esta forma de leer el enunciado es algo forzada:

® Estas iniciales fueron también instaladas a principios de marzo de 2016 en la avenida 9 de Julio junto al
Obelisco en forma de “jardin vertical”, como parte de la campafia “Ciudad Verde”.

" Todas las imagenes pertenecen a la misma fuente:
https://buenosaires.gob.ar/legalytecnica/transparencia/campanas

8 A diferencia, por ejemplo, del eslogan “En todo estds vos” del afio 2012, en donde se configura una
segunda persona, destinataria del mensaje.
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optamos por tomar al proceso “vamos” como una interjeccion® para alentar, en este caso,
a Buenos Aires. De este modo, un lugar se personifica. De acuerdo a esta segunda lectura,
no hay en este eslogan ni participantes humanxs, ni procesos, ni circunstancias.

En los enunciados de las imagenes 1y 3, en cambio, si encontramos la presencia
de participantes humanxs en el uso del pronombre en segunda persona singular “vos” en
laimagen 3, y en el uso de la primera persona plural y del indefinido “todos”, en la imagen
1. Pero, también, en consonancia con lo que mencionamos anteriormente, un lugar
adquiere caracteristicas [+humanas]: “la Ciudad” es Agente de un proceso de movimiento

y es Entidad Relacionante de un proceso ecuativo (HODGE Y KRESS, 1993).

Imagen 3 Imagen 4

tici udadana

Si vos avanzas, T
la Ciudad avanza. Ciandoiovie
adelante tus ideas,

la Ciudad avanza

"_‘
at |

5 4 —
Buenos Aires Ciudad Vamos Buenos Aires @ Buenos Aires Ciudad

Do =

Vamos Buenos Aires

“La Ciudad” aparece, entonces, como participante en las clausulas, en algunos
casos, reemplaza a la institucion “Gobierno de la Ciudad” y en otros casos refiere a la
Ciudad de Buenos Aires en tanto lugar. Es un participante personificado y es protagonista
de esta campafia. Observamos, ademas, que se trata de clausulas accionales no
transactivas (“Si vos avanzas, la Ciudad avanza”, “todos los que la vivimos”) y
relacionales (“La ciudad somos todos”). No hay procesos transactivos, por lo tanto,
tampoco hay afectadxs, pero tampoco, en el caso de las clausulas no transactivas, hay
metas claras, no se dice hacia donde se avanza, ni hasta cuando.

En cuanto a los estilos, vemos que a través del uso de la segunda persona singular
se apela directamente al destinatarix que es, de este modo, individualizado. Se construye
una imagen del destinatarix como un individuo que circula, que tiene ideas, que disfruta

del dia, que se anima®® y que con todas estas acciones es quien determina el rumbo de la

® Tanghe (2009) considera que muchas interjecciones tienen como punto de partida una forma verbal de
verbos de movimiento. En el caso de la interjeccion "vamos", deriva del verbo "ir" y su uso se delimita a la
primera persona del plural en indicativo. Si bien existen diversos usos de esta interjeccion, consideramos
siguiendo a la autora, que aqui la funcion es apelativa.

10 Esta estructura (una primera clausula en donde aparece el pronombre en segunda persona singular y una
segunda clausula en la que el participante es “la Ciudad™) se repite en otros enunciados de la misma
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Ciudad: podriamos parafrasear los enunciados como si a vos te va bien, a la Ciudad
también. Esto se observa también en el uso del condicional y el modo imperativo: para
que suceda algo (que la Ciudad avance) es necesario que se den determinadas condiciones
(que el destinatarix haga algo). De este modo, se responsabiliza al vecinx del futuro de la
Ciudad.

En los enunciados que aparecen en la campafna grafica “Disfrutemos BA”
observamos que se utiliza el mismo verbo, pero con la funcion de marcar un futuro

perifrastico, es decir, un futuro cercano al presente.

Imagen 5 Imagen 6
o@ disfrutemosBA
Vamos a gambetear. &
Vamos a morfar. Vamos a disfrutar la Ciudad.
Vamos a disfrutar la Ciudad. o

Entraenb .gob.
y mird todo lo que estd pasando.

job. ]
RN # o oz
i

- S R . e -
- Vamos Buenos Aires Buenos Aires Ciudad A amos Bliencs Alree

Entrden g

v ‘* “;:"

W

Buenos Aires Ciudad

Si bien los procesos “morfar” y “gambetear” tienen una lectura transactiva
(“morfar un sdndwich”, “gambetear una pelota”), esta lectura se completa con la imagen;
en el modo verbal no aparecen Ixs Afectadxs. Las otras clausulas son, en cambio,
pseudotransactivas (“mirar”, “disfrutar”). Lxs Agentes, en todos los casos, no aparecen
de forma explicita, sino en la desinencia verbal. “La Ciudad” no esta personificada, sino
que ocupa el lugar de objeto del disfrute. Dado que forma parte de una clausula
pseudotransactiva, la afectacion no es directa®®.

En esta campafia, se construye al enunciador con una primera persona del plural
(“nosotros”) que incluye al destinatarix. Sin embargo, notamos que aqui el “nosotros” es
mas cercano a la forma “todos”. No se trata, entonces, de un “nosotros-Gobierno de la
Ciudad” sino que la referencia al Gobierno de la Ciudad desaparece para incluirse junto

al destinatarix, de ahi, la indefinicion de este uso del “nosotros”. Kerbrat Orecchioni

campafia, por ejemplo: “Cuando arrancas con mas ganas, la Ciudad avanza”, “Cuando llevas a cabo tus
ideas, la Ciudad avanza”, “Cuando te animas a algo nuevo, la Ciudad avanza”.

11 Hodge y Kress consideran que en las clausulas con procesos pseudotransactivos tienen una estructura
profunda no transactiva (unx solx participante) pero en la superficie tienen una estructura transitiva (es
decir, dos argumentos).
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(1997) considera que el “nosotros” siempre refiere a un “yo” mas un “no yo”: yo + vos;
yo + ella/él, yo + vos + ella/él. El problema aqui es que no queda claro a quién refiere esa
primera persona que en las campafias anteriores si quedaba definido?. Proponemos,
entonces, que en esta campafa el enunciador se construye a través de un “nosotros” que

Ilamaremos “indefinido” y que equivale al adjetivo indefinido “todos”:

(todos) vamos a morfar

(todos) vamos a disfrutar la Ciudad

En cuanto al destinatarix, se mantiene el uso de la segunda persona singular
“VOS”):
(vos) Entra en buenosaires.gob

(vos) Miréa todo lo que esta pasando

Observamos que predomina la modalidad aseverativa e imperativa: el
enunciador se construye como aquel que puede dar o6rdenes a su destinatarix (“entra”,
“mird”) pero también como aquel que se posiciona en el mismo lugar que su destinatarix
e invita a “morfar” y “gambetear”. Esto se realiza a través del uso del futuro perifrastico
que, a diferencia del futuro morfolégico, suele relacionarse con un estilo informal y de
proximidad del enunciador con el evento (SEDANO, 2005). El uso de un tiempo verbal
no es deictico, sino que tiene, en estos casos, un valor modal epistémico, como evaluacion

de una potencialidad o predictibilidad de un evento.

Modo visual

La campana “Vamos Buenos Aires” impuso una nueva estética a partir del uso
de personajes dibujados®®, que representan distintas edades, profesiones y géneros. Asi,
vemos el logo “BA” junto a un hombre y un niflo, una mujer y una nifia, un hombre y una
anciana, dos ancianxs, una médica, un policia y una estudiante, entre otros. Estos

personajes aparecen en duplas o solos, nunca en grupos. Cada uno de estos personajes

12 Por ejemplo, en la campafia del afio 2012 aparecen enunciados como “Estamos haciendo que haya menos
baches”, en donde es claro el uso del uso exclusivo del “nosotros”.
13 Denominados por €l Gobierno de la Ciudad como “avatares”.
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representan a Ixs vecinxs de la ciudad, pero también aparecen representados con distintos
objetos por lo que podemos reponer (aunque no esté mostrado) que realizan distintas
practicas sociales: comprar, andar en bicicleta, pasear a un perro, ir al colegio. A su vez,
la presencia de algunxs personajes junto a otrxs provoca relaciones entre ellxs: la policia

cuida al estudiante, la maestra ensefia a un nifio:

Imagen 7 Imagen 8

e
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>
A #
!
I )
Estas iméagenes forman parte del nuevo logo de la Ciudad de Buenos Aires que
va funcionar como firma institucional de toda la carteleria publicada a partir de 2016.
Veremos mas adelante que van a convivir el escudo de la Ciudad de Buenos Aires junto
al logo “Vamos Buenos Aires”.
Son sobre todo instrumentales y conceptuales. Sin embargo, notamos que todxs
Ixs personajes tienen sombra, es decir, estan en un lugar, aunque este lugar sea indefinido
y, a la vez, la sombra nos indica que estan en un lugar con luz o al aire libre y de dia. En
términos de interaccion, se construye una segunda persona visual, dado que todos Ixs
participantes representados miran hacia adelante. En este sentido, son imagenes de

demanda®®. Ahora bien, ¢qué es lo que demandan al observadorx? Kress y van Leuween

(2006) explican que:

La configuracion visual tiene dos funciones relacionadas. En primer lugar crea
una forma visual de conexion directa. Reconoce al observador explicitamente,
dirigiéndose a €l con un “vos” visual. En segundo lugar, constituye un “acto
de imagen”. El productor usa la imagen para “hacer algo”, por ejemplo, un
pedido. La mirada del participante (y el gesto, si esta presente) demanda algo
al observador, en principio, que establezca algun tipo de relacion imaginaria
con él. (2006, p.117- 118)

14 Es la misma demanda que encontramos en los enunciados de la Imagen 5.
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En este caso, entonces, lo que se demanda es identificacion: Ixs participantes
representan a Ixs vecinxs de la ciudad y el destinatarix debe identificarse con estos
personajes. Las imégenes establecen distintas practicas sociales que se asocian a la vida
cotidiana en el espacio publico de la ciudad: pasea un perro, anda en bicicleta, compra en
el mercado. Sin embargo, no todos estos personajes estan haciendo algo, observamos que
en algunos casos se Ixs representa por su trabajo: médica, maestra, policia, y también por
su edad: ser una persona mayor, ser nifia, ser joven. Por un lado, entonces, se delimita qué
es lo que se puede hacer en el espacio publico, pero también quiénes son Ixs que pueden
hacer esas actividades. Por el otro, se superponen criterios de clasificacion (VAN

LEEUWEN, 2008): el vecino puede ser un hombre, pero estar representado por su trabajo.

Imagen 9 Imagen 10
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En la campaiia “Disfrutemos BA”, en cambio, observamos que las imagenes son
fotografias, es decir, de personas reales en espacios que existen de la Ciudad Buenos
Aires. Esto no quiere decir que sean fotografias tomadas al azar o documentales, sino que
ponen en escena una situacion especifica en el espacio publico de la ciudad. Sin embargo,
no todas muestran esto de forma explicita. Si observamos las imagenes 5y 6, vemos que,
en un caso, el volumen mira a la cdmara y en el otro, solo se ve una parte del cuerpo.
Estamos ante imagenes narrativas y dinamicas: chicos juegan a la pelota, un hombre come
un sandwich. En la imagen 5, el vector que organiza es el de la mirada, por lo que se trata
de una imagen reaccional no transactiva, en términos narrativos: el Fenémeno esta fuera
de cuadro. En la imagen 6 vemos que los vectores son las piernas e indican movimiento,
es una imagen no transactiva.

Estas imagenes muestran distintas practicas sociales que pueden realizarse en la
ciudad: comer, reir, jugar al fatbol y con las cuales el observadorx puede sentirse
identificado. En términos interaccionales, entonces, todas ofrecen informacion (“esto es

lo que podés hacer”) y algunas, como en el caso de la imagen 6, demandan identificacion.
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Composicion

Como dijimos al comienzo del analisis de esta campafia, observamos que ambos
modos semioticos (verbal y visual) tienen protagonismo similar. También consideramos
relevante el modo del color: a partir de la tercera gestion del PRO en la Ciudad de Buenos
Aires, se incorpora el color celeste, no solo en el nuevo logo de “Vamos Buenos Aires”
sino también en el fondo de las imagenes. Ambos colores se combinan en un degradé que
va desde el amarillo hasta el celeste. Creemos que esta diferencia se debe a que, a partir
de 2016, el PRO (dentro de la alianza Cambiemos) gobierna no solo en la Ciudad de
Buenos Aiires, sino también en la Provincia de Buenos Aires y en el pais, y por este motivo
toma el color celeste, relacionado tradicionalmente con el gobierno nacional.

En términos de la composicion de las imagenes del lanzamiento de la marca
“Vamos Buenos Aires” observamos la interaccion entre estos tres modos: la imagen, el
modo verbal y el color. Las imagenes 9 y 10 son las que presentan los distintos personajes
animados que luego van a aparecer en el logo. Desde el punto de vista del valor
informativo, entonces, vemos que la sigla BA esta siempre en el centro de la imagen sobre
un fondo blanco. Por encima de la sigla, en un recuadro amarillo, vemos los iconos de los
contactos de redes sociales y debajo de esta sigla, el enunciado “Vamos Buenos Aires”.
El escudo de la Ciudad de Buenos Aires esta separado por una linea que tiene los mismos
colores en degradé¢ de las siglas “BA”. En la imagen 11, observamos que los personajes
estan a la izquierda del cuadro y las siglas a la derecha. Esta estructura se mantiene
siempre, aunque varien los personajes. La lectura de la imagen es horizontal, tanto las

imagenes como el enunciado pueden dividirse en dos:

Imagen 11

-
Vamosg Buenos Aires

") Buenos Aires Ciudad
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Los elementos a la izquierda del cuadro pertenecen a lo dado y los que figuran a
la derecha del cuadro, a lo nuevo. Al igual que lo que observamos en el andlisis de la
primera campaiia, “Buenos Aires” aparece como la novedad, como lo que el observador
no conoce Y tiene que conocer. En el analisis del modo verbal dijimos que el enunciado
“Vamos Buenos Aires” es ambiguo, en tanto el proceso “vamos” se puede entender como
un proceso de movimiento o como una interjeccion. Optamos, en ese anélisis, por
considerarlo una interjeccion, similar a “Vamos Argentina”. Sin embargo, si tenemos en
cuenta esta lectura horizontal que nos plantea la composicion de la imagen, podriamos
considerarlo un proceso de movimiento: el proceso “vamos” seria la forma de la primera
persona plural de “ir”. Esa primera persona plural aparece representada visualmente en
Ixs personajes que se encuentran en la misma linea que el enunciado “vamos”. Lo mismo
sucede con las siglas BA y “Buenos Aires”. Ambas lecturas, de todas formas, son
incompletas®, de ahi su ambigiiedad. En términos de encuadre, todos estos elementos
estan conectados a traves del uso del color, en particular del amarillo, el celeste y el negro.
En cuanto a la prominencia, las iniciales “BA” se destacan por su tamafio y por la posicion
que ocupan en el cuadro. Todos los elementos tienen el mismo grado de nitidez, a pesar
de que haya una superposicion entre Ixs personajes y parte de las iniciales.

En la campafa “Disfrutemos BA”, en cambio, dado que incluye una fotografia
vemos que si hay diferencias de planos: algunos elementos estan en primer plano y por
lo tanto mas nitidos y destacados que otros. En primer plano aparecen las figuras humanas
y los recuadros en amarillo. Todos los textos nos permiten realizar dos rutas de lecturas:
en la lectura horizontal distinguimos a izquierda del cuadro, el modo verbal y a derecha
del cuadro el volumen mas prominente de la imagen, que es siempre un participante
humano. Lo dado, entonces, es el mensaje verbal, el escudo de la Ciudad de Buenos Aires
y ciertos elementos de las circunstancias de las imagenes. Lo nuevo es, en cambio, la
préctica social: comer un sandwich, un helado, reirse. En la lectura vertical, notamos que
el modo verbal se divide en dos: lo ideal son los enunciados “Vamos a morfar, vamos a
disfrutar” y lo real “Entra a buenosaires.gob/disfrutemosBA”. Esta division esta
delimitada también por el encuadre, es decir, por la separacion que hay entre los

enunciados al estar incluidos en recuadros diferentes. A su vez, notamos que lo que

15 Para entenderla como una interjeccién, deberiamos incorporar una coma entre “Vamos” y “Buenos
Aires”.
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aparece en el plano de lo ideal son los enunciados en primera persona plural, como vemos

en la imagen 12 a continuacion:

Imagen 12
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Vamos a pasear.
Vamos a disfrutar la Ciudad.
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Buenos Aires Ciudad - Vamo:

Buenos Aires

(“nosotros” / “todxs’’) vamos a morfar

(“nosotros” / “todxs”) vamos a disfrutar

En cambio, los enunciados que figuran en el plano de lo real apelan al

destinatarix en segunda persona del singular y en modo imperativo:

(“vos”) entra a buenosaires.gob/disfrutemosBA

(“vos”) mira todo lo que estd pasando

El disfrute, entonces, aparece ubicado dentro del plano de lo ideal, aquello a lo
gue se apunta, casi como una expresion de deseo. Las practicas concretas son las que
realiza el ciudadano de forma individual y que se asocian al uso de tecnologias: entrar en

una web y observar qué se ofrece.

Algunas conclusiones

Comenzamos este articulo haciendo un ejercicio de memoria: nos ubicamos en
el afio 2016 y vimos qué nos dice la ciudad: qué mensajes institucionales aparecen en los
espacios publicos, de formas nos habla el gobierno, qué podemos hacer y qué no. Vimos
que el disfrute se vuelve leit motiv de esta gestion. Nos preguntamos, al comienzo, quienes

son Ixs que disfrutan y por que lo hacen, qué practicas se asocian con este signo.
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Para el periodo que comienza en 2016, vimos que se representa a la ciudadania
a través de iconos gréficos: se representa a la maestra, al policia, a la anciana, al nifio que
juega. Observamos que en este proceso de iconizacion se superponen criterios de
clasificacion de actores sociales. En cuanto al enunciador, se construye como un
“nosotros indefinido”, es decir, equivalente a la forma "todxs", que desdibuja la referencia
a una primera persona. En este sentido, esa familiaridad funciona para que el enunciador
se desligue de responsabilidades y delegue en su destinatarix la causa u origen de las
supuestas modificaciones urbanas ("si vos avanzas, la ciudad avanza"). “Buenos Aires”,
en cambio, se personifica y se vuelve un vocativo al que se puede alentar. En este sentido,
Buenos Aires se convierte no solo en un nuevo actor social sino también en una marca
identitaria.

Por otro lado, el avance de la imagen sobre el texto es un cambio en la practica
discursiva politica en funcidn de la creacion de una identidad principalmente publicitaria.
Gravano (2015) caracteriza a este fendmeno como la creacion de una “segunda ciudad”
(p.129), “una ciudad “metaforizada”, ante un plano superpuesto imaginario por sobre o
escindido del material, del espacio urbano fisico o sobreentendido como meramente
fisico.” (p. 129-130). Si tenemos en cuenta, entonces, lo que mostramos en el plano de
los enunciados del modo verbal, Buenos Aires se convierte no solo en un nuevo actor
social sino también en una marca identitaria que define modos de decir, de actuar y de ser
en la ciudad. Las comunicaciones oficiales, de este modo, incluyen practicas
pertenecientes al discurso publicitario. Esto produce al mismo tiempo nuevas practicas y
relaciones sociales: la ciudad, sus espacios publicos se vuelven productos y Ixs
destinatarixs consumen el espacio pablico de la ciudad (GARCIA CANCLINI, 1995).
Consumir espacio publico es también que Ixs ciudadanxs contemplen y transiten la ciudad
como una ciudad ajena, similar, incluso, a cualquier otra ciudad del mundo.

Ya afirmaba Fairclough en el afio 2008 como en las sociedades contemporaneas
se han producido cambios significativos en los 6rdenes del discurso®® o, en términos de
Habermas (1999), una progresiva "colonizacion del mundo de la vida" desde practicas
comunicativas hacia préacticas estratégicas. Esto trae aparejado la presencia cada vez
mayor de los llamados especialistas o "sistema de expertos” (GIDDENS, 1991), como

dijimos al comienzo de este articulo, tanto del mundo del marketing y la publicidad como

16 Entendemos a los 6rdenes del discurso como la totalidad de practicas discursivas de una institucion y la
relaciones entre ellas (Fairclough, 1992).

326



Revista Ecos, vol. 39, ano 22, n. 2 (2025), Céaceres — MT — Brasil
ISSN: 2316-3933 (On-line)

del bienestar. Sin ir mas lejos, el plan estratégico "Buenos Aires Aprende (2024-2027)"
del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires incluye dentro de sus lineamientos principales
a las "habilidades socioemocionales" y el propio Ministerio de Educacién tiene un area
gerencial de Bienestar Socioemocional®’. Vimos en este trabajo que en esta configuracion
del enunciador global y de sus destinatarixs se produce el efecto de conversacionalizacién
del discurso publico institucional (FAIRCLOUGH, 1992). Que el propio Gobierno invite
a Ixs ciudadanxs a disfrutar del espacio publico implica, por un lado, una apropiacion de
practicas del dominio privado al dominio publico y, por el otro, un vaciamiento del
discurso politico: las préacticas discursivas publicitarias acaparan el ambito
gubernamental, lo que se venden son ideas, estilos de vida, identificaciones, que duran lo
que tarde en aparecer un nuevo producto. Sin ir mas lejos, en la campafia grafica de 2024,
el Gobierno de la Ciudad intentara imponer nuevos valores al signo “disfrutar”: ya no se
busca la felicidad, ni el paseo o el juego, sino que las y los vecinos se sientan segurxs en
una ciudad limpia. Quedara para futuros trabajos observar este cambio discursivo y sus
implicancias ideologicas.
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