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CAPITULO1

INTRODUCCION

PUNTO DE PARTIDA

El 30 de diciembre de 2004 en el boliche Republica de Cromafion del barrio de
Once de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, se produjo un incendio durante el recital del
grupo de rock “Callejeros”, que dejé un saldo de mas de 190 victimas fatales y centenares
de heridos. Uno de los responsables politicos de este hecho fue el entonces Jefe de
Gobierno, Anibal Ibarra, quien fue sometido a juicio politico y finalmente destituido de sus
funciones por esta causa.
Luego de la caida de Anibal Ibarra, el Vice Jefe de Gobierno Jorge Telerman paso6 a ocupar
el cargo superior del gobierno portefio el 13 de marzo de 2006. A partir de la asuncion, su
principal objetivo fue transformar la imagen deteriorada de la administracién e intentar
recomponer los lazos con la sociedad. Con esta finalidad, la Legislatura portefia promulgé
la Ley N° 1.964, que cred el Sistema de Promocion de la Igualdad entre Derechos y
Obligaciones', de la cual se desprendi6 una enérgica y avasallante campafia de
comunicacion de las politicas publicas: Actitud Buenos Aires. Todos los esfuerzos en
materia de politica de comunicacion publica de este nuevo mandatario estuvieron dirigidos

a concientizar a las personas sobre sus derechos y obligaciones para una mejor calidad de

" Ley N° 1964, en Boletin Oficial de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, 04 de mayo de 2006. Para mas
informacion, véase en Anexo.



vida, y a persuadir a la ciudadania sobre el mejor candidato para las proximas elecciones
portenas, otorgando a la comunicacion un espacio estratégico.

El presente trabajo de investigacion pretende abordar la problematica y tendencia actual de
las politicas culturales publicas, en especial, la politica de comunicacion del Gobierno de la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires durante la administraciéon de Jorge Telerman (periodo
2006-2007), ya que consideramos que marco un desplazamiento respecto de las politicas
culturales implementadas por los gobiernos anteriores. De esta manera, se intenta dar
cuenta de la estrategia particular de comunicacion utilizada en la jefatura de gobierno de
Telerman, tomando el caso especifico de la campaia Actitud Buenos Aires - en adelante
atBA-, con el objetivo de brindar un aporte sobre las principales directrices que

actualmente predominan en las politicas culturales de la ciudad de Buenos Aires.

ACTITUD BUENOS AIRES

La politica publica a+BA quedod en el imaginario colectivo de la ciudad de Buenos
Aires como el slogan y sello de campafia de la comunicacion del gobierno de Jorge
Telerman durante su administracion como jefe de la ciudad entre 2006 y 2007. Creemos
que marc6 un desplazamiento respecto de las tendencias en materia de politicas culturales
en la ciudad de Buenos Aires, y consideramos que debe ser estudiada y entendida como
mucho mas que un simple slogan de campaiia por los siguientes motivos que pasaremos a
enunciar.
En primer lugar, se inscribe dentro de lo que se denominan las politicas de comunicacion

publica, ya que se trata de una politica de comunicacién institucional implementada con el
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fin de publicitar las acciones y actos del gobierno y, ademas, exhibir a la comunidad la
vision de ciudad y proyectos inherentes al gobierno de Telerman.

Asimismo, es posible enmarcarla dentro de lo que se denominan las politicas culturales
porque se trata de una intervencion en los espacios de la cultura realizada por el Estado, con
el propoésito de lograr un determinado tipo de orden o consenso social®.

Por otra parte, atBA puede ser considerada como un tipo de campaifia de comunicacion
con una fuerte identidad propia, que utiliza canales y estrategias de comunicacion similares
a los empleados por las campaiias de productos de consumo masivos.

Por ultimo, y lo més relevante en cuanto a las tendencias actuales de comunicacion publica,
a+BA puede ser entendida como una “marca” de gestion de gobierno a nivel local porque
constituye el sello e identidad de la administracion de Telerman, pero también como una
“marca” de Ciudad hacia el exterior porque con ella se intentd posicionar a Buenos Aires
como polo turistico para el ingreso de capitales extranjeros.

Todas estas caracterizaciones hacen de a+BA un objeto de estudio relevante para
problematizar y realizar un aporte a las Ciencias Sociales sobre las tendencias actuales de

las politicas culturales en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires.

* En este caso hemos tomado la definicion de politicas culturales de Néstor Garcia Canclini, quien las
entiende como el conjunto de intervenciones realizadas por el Estado, las instituciones civiles y los grupos
comunitarios organizados a fin de orientar el desarrollo simbdlico, satisfacer las necesidades culturales de la
poblacion y obtener consenso para un tipo de orden o de transformacion social. (Néstor Garcia Canclini,
“Los paradigmas politicos de la accion cultural”, en Politicas Culturales en América Latina, México,
Grijalbo, 1987, p. 26).



OBJETIVOS E HIPOTESIS

Uno de los objetivos principales de nuestra investigacion consiste en caracterizar la
campaia a+BA como politica cultural, estudiar sus objetivos y el contexto sociocultural en
que se desarrolld. Ademas, nos hemos propuesto definir la concepcion de cultura
subyacente en la politica del gobierno de Telerman y analizar la relacion que se establecio
entre los actores -Estado, Empresas y Sociedad- involucrados en la implementacion de esta
politica cultural. Recordemos que si bien a+BA fue una iniciativa del Estado, en ella
también participaron las empresas y tuvo como destinatarios a toda la sociedad portefia, de
ahi la importancia de estudiar dicha relacion.

Asimismo, nos hemos propuesto analizar el contenido grafico y conceptual de a+BA, sus
distintas piezas de comunicacion —afiches de via publica-, su contenido iconografico y nivel
discursivo -enunciado y enunciacioén-, con el propdsito de conocer la relacion que existe
entre la campana de la gestion de gobierno de Telerman y una campaia perteneciente al
area de la publicidad.

En este sentido, nuestra primera hipétesis sostiene que el esquema de comunicacion
utilizado por este gobierno en a+BA presenta determinadas caracteristicas que pueden
asociarse al discurso publicitario. En primer lugar, emplea los recursos y estrategias de
contenido propias de las piezas de comunicacion publicitaria: sencillez en el mensaje,
escasez de contenidos, la intenciéon de comunicar valores trascendentes e historicos, la
utilizacion de iconografia convencional y la estilizacion de la comunicacion. En segundo

lugar, utiliza un plan de medios y distribucion de afiches similares al utilizado por las



empresas cuando publicitan un producto, pensados para alcanzar un alto impacto en un
periodo corto de tiempo.

Por otra parte, creemos que la escasez de tiempo llevd a que se entrecrucen la campana
atBA destinada a la comunicacién de una gestion de gobierno, con la campafa que
pretendi6 posicionar a Telerman como candidato politico. Esto se puede observar en los
afiches de via publica que al inicio de la campaiia llevaban solo el logo a+BA, y al entrar en
el periodo de campafia electoral incluyeron la leyenda “Gestién Telerman”. De este modo,
nuestra segunda hipétesis sostiene que al igual que en una campafia de publicidad, la
politica de comunicaciéon a+BA construyd la “marca Telerman” con el propdsito de
posicionarlo como el mejor candidato politico, asociado basicamente a lo “cultural”. Esta
decision politica de posicionarse como un promotor cultural estuvo directamente
relacionada a su desempeno como Secretario de Cultura durante la primera administracion
de Anibal Ibarra, donde utiliz6 un sistema de comunicacién unico y diferenciado del resto
de la comunicacion publica que le otorgd notoriedad y aumentd su potencial electoral.

La figura de Jorge Telerman qued6 en el imaginario colectivo como aquel funcionario que
llevé adelante numerosas iniciativas, tales como exposiciones de obras de diversos artistas
plasticos, muestras de danzas, conciertos gratuitos, entre otros, que promovieron el acceso
de la sociedad a la llamada cultura de elite. Para reflexionar sobre esto, hemos analizado las
estrategias discursivas de la campafia junto con el contexto en el que se desarrolld, con el
fin de identificar los mecanismos mediante los cuales se asocid la persona “Telerman” con
lo “cultural” para la construccion de la marca de gestion. Ademas, hemos comparado la
politica cultural a+BA con las acciones en el campo de la Cultura llevadas adelante por el
gobierno anterior con la intencion de describir como fue cambiando la relacion entre Estado

y Cultura. Es importante aclarar que esta investigacion abarco el analisis de las politicas
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culturales mas destacadas de la gestion de gobierno de Anibal Ibarra, segundo Jefe de
Gobierno electo por la ciudadania una vez reconocida la autonomia de la ciudad en 1996,
con el fin de realizar un analisis comparativo y observar los desplazamientos en materia de
politicas publicas.

Por todo lo anteriormente expuesto, consideramos que a+BA nos permite construir un
objeto novedoso y digno de estudiar ya que marca un desplazamiento respecto a las
caracteristicas que historicamente tuvieron las politicas de comunicacion publica que hasta

el momento no ha sido abordado.
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ANTECEDENTES SOBRE EL TEMA

Con el objetivo de describir las tendencias actuales que predominan en las politicas
culturales hemos realizado una recopilacién segun nuestro interés de abordaje, de las
principales investigaciones en la materia que se realizaron en la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires en los tltimos afios.

Algunos autores han sistematizado y documentado sobre las politicas y experiencias
culturales implementadas por la Municipalidad portefia, basandose en la descripcion y
evaluacion de sus caracteristicas, y otros han realizado numerosos aportes tedricos sobre la
relacion entre Estado y Cultura. Sin embargo, consideramos que hasta ahora no se ha
explorado y desarrollado sobre las politicas culturales implementadas por el Gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires, ni se ha abordado la estrategia de comunicacion de la
administracion de Jorge Telerman como Jefe de Gobierno, y su relacion con la estrategia de
campafa. De ahi nuestro interés en analizar el periodo histérico que comprende desde el
2000 al 2007, y sistematizar la influencia de la l6gica empresarial en la esfera publica y sus
repercusiones en las estrategias de comunicacion de las politicas culturales,
especificamente, en la estrategia de comunicacion de la campafa a+BA.

Una de las primeras investigaciones que trabaja sobre el campo de las politicas culturales
en la ciudad de Buenos Aires es la de Rosalia Winocur. En De las politicas a los barrios.
Programas culturales y participacion popular’ publicada en 1996, la autora analiza el
Programa Cultural en Barrios creado por la Secretaria de Cultura de la Municipalidad de

Buenos Aires en 1984, cuyo objetivo consistié en democratizar el acceso a la cultura de los

3 Rosalia Winocur, “Prélogo” (Néstor Garcia Canclini) e “Introduccion”, en De las politicas a los barrios.
Programas culturales y participacion popular, Buenos Aires, Miflo y Davila, 1996.
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sectores populares y promover nuevas formas de participacion ciudadana. A partir de este
caso, Winocur revela la incipiente concepcion de la cultura por parte de los Estados como
cuestion estratégica, y la compleja relacion entre las politicas culturales y las practicas
populares, demostrando la dificultad que existe entre una politica de democratizacion y su
posterior apropiacion por parte de la sociedad. Tal como sostiene la autora, consideramos
que se debe ir mas alla del analisis causa-efecto de las politicas culturales implementadas
por el Estado, e indagar acerca del sentido que esas politicas tienen para los destinatarios.
La conclusion sobre esta experiencia cultural aporta nuevas herramientas tedricas para el
andlisis de las politicas culturales ya que plantea la presencia de la tension entre agentes
productores y publico, y entre los términos acceso y participacion en el interior del
Programa Cultural en Barrios. Siguiendo esta linea de andlisis, nuestro trabajo de
investigacion intenta dar cuenta no solo del sentido explicito sino también implicito que
tienen los productores en el disefio de la campafia de comunicacion, y de la tension que
existe entre los términos acceso y participacion en la politica publica cultural a+BA.

Las politicas culturales, tal como sostiene Néstor Garcia Canclini®, pueden ser
implementadas y puestas en practica por el Estado, las Organizaciones de la Sociedad Civil
o el Sector Privado. Hasta la década del ‘90, los principales actores involucrados en la
implementacion de este tipo de politicas fueron el Estado y las Organizaciones No
Gubernamentales (ONGs). Sin embargo, a partir del ingreso de la Argentina a una
economia de mercado bajo el mandato menemista adquiere mayor protagonismo otro actor

politico: las Fundaciones Empresariales.

* Garcia Canclini, “Los paradigmas politicos de la accion cultural”..., op. cit., p. 26.
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En la compilacion del libro Politicas y Espacios Culturales en la Argentina’, Ana Wortman
analiza las relaciones que se establecen entre Cultura y Politica, en términos de politicas
culturales, durante el gobierno alfonsinista y la época menemista. A través de sus
investigaciones marca la desvinculacion del Estado en lo cultural y la penetracion paulatina
de la logica del mercado a partir de los ‘90 y el protagonismo de las nuevas formas de
organizacion de la cultura como son las Fundaciones y ONGs. De esta manera, analiza la
nueva matriz cultural estudiando las politicas, productores y productos culturales y la
relacion que se establece entre ellos. En este sentido, nuestra investigacion también aborda
la relacion entre Cultura y Politica en términos de politicas culturales y analiza el rol de los
distintos actores involucrados en la implementacion de la politica cultural a+BA. Ademas,
nos hemos propuesto avanzar en el andlisis y describir la tendencia actual del Gobierno de
la Ciudad de Buenos Aires que apunta cada vez mas a la eficiencia econdémica de la cultura
y la concibe como un recurso estratégico.

Desde una misma perspectiva de analisis, Nazer y Moretta, en su texto Nuevas formas de
accion cultural’, estudian la relacion entre politicas culturales -como disefio de
intervencion- y las practicas culturales, a través del analisis de caso de la Fundacién Banco
Patricios en la ciudad de Buenos Aires. En este trabajo se analiza el surgimiento de las
fundaciones culturales pertenecientes a las grandes empresas, asociaciones que surgieron
para suplir la desatencion de servicios publicos, a partir de la crisis del Estado y la fuerte
hegemonia de mercado durante la década del ‘90. Esta investigacion realiza un gran aporte

tedrico en la materia ya que muestra el incipiente surgimiento de una nueva relacion entre

> Ana Wortman, “Prologo”, en Politicas y espacios culturales en la Argentina. Continuidades y rupturas en
una década de democracia, Buenos Aires, UBA, Oficina de publicaciones del CBC, 1997.

® Hernan Nazer y Leonardo Moretta, “Nuevas formas de accidén cultural”, en Wortman, A., Politicas y
espacios culturales en la Argentina. Continuidades y rupturas en una década de democracia, Buenos Aires,
UBA, Oficina de publicaciones del CBC, 1997.
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cultura y espacio publico, y la influencia de la légica mercantil en el disefio e
implementacion de las politicas culturales. Nuestro estudio sigue la linea de andlisis
planteada por estos autores y, ademas, luego de diez afios intenta dar cuenta del avance de
la l6gica empresarial en el sector publico, y de como el Estado se rige y utiliza los mismos
mecanismos que las empresas privadas en la administracion y el disefio de las politicas,
como son gestion, eficacia, identificacion imagen-marca, estrategias de comunicacion, plan
de medios y distribucion de afiches, entre otros. Hemos analizado estos mecanismos y
problematizado sobre la similitud que existe entre una campafia de publicidad de un
producto y la campafia de comunicacion publica a+BA.

Respecto a las practicas culturales implementadas por el Gobierno de la Ciudad de Buenos
Aires, existen varios trabajos que estudian la experiencia cultural Buenos Aires No Duerme,
un ciclo gratuito de actividades culturales de diez dias de duracion, destinado
principalmente a los jovenes, que fue organizado en 1997 durante la jefatura de gobierno de
Fernando De La Riia, y con Dario Lopérfido como Secretario de Cultura.

En primer lugar, Néstor Garcia Canclini’ analiza este caso centrandose en tres ejes
problematicos: por un lado, el modo de construir estrategias adecuadas al canon de la
época: el multiculturalismo, que exige la implementacion de multiples politicas culturales;
en segundo lugar, el modo de intervencion en la vida urbana en un momento en que los
espacios colectivos se van haciendo mas privados, al igual que los consumos culturales; y
por ultimo, el modo de fomentar la participacion de un grupo cada vez mas excluido por el

Estado y mas integrado por el Mercado, los jovenes.

" Néstor Garcia Canclini, “Antropologia del insomnio”, en AA.VV, Buenos Aires no duerme. Memorias del
insomnio, Garcia Canclini, N. (comp.), Buenos Aires, Ediciones de la Flor, 2000, pp. 11-24.
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Seglin analiza el autor, la gran heterogeneidad de las propuestas del ciclo fue positiva,
porque no solo atendidé a las distintas necesidades culturales sino que también cubrid
necesidades laborales y de capacitacion. Otro aspecto a destacar es que la juventud supo
adaptarse rapidamente a la dinamica de multiples ofertas del ciclo por su similitud con el
zapping, el videoclip y el espacio de multimedia. Buenos Aires No Duerme otorg6d también
un espacio de encuentro y confluencia de publico, diferenciandose de una segmentacion
econdmica y simbolica propugnada por los medios de comunicaciéon masiva. A su vez, el
megaevento logro integrar a los distintos grupos etarios de la ciudad con la cultura juvenil.

Por otra parte, Carlos Polimeni en Los diez dias que conmovieron al mundo®, investiga el
mismo caso tomandolo como una muestra del antagonismo entre Estado y Cultura, como
asi también una confrontacion ideoldgica entre los gobiernos nacional y portefio, y como un
intento de romper con la exclusion juvenil. El autor califica de inclusiva la accion del
Gobierno de la Ciudad, por sus caracteristicas de gratuidad y libre expresion, basando sus
afirmaciones en la exposicion de las voces del gobierno portefio y de los medios graficos de
mayor tirada en la ciudad. Por ejemplo, cita al entonces Secretario de Cultura, Dario
Lopérfido’, quien expresa que uno de los principales objetivos de la accion era dar libertad
a la gente para que se apropien de los espacios, en un pais con caracteristicas autoritarias y
un legado de censura y falta de libertades como el que habia dejado la Gltima Dictadura

Militar del *76.

8 Carlos Polimeni, “Los diez dias que conmovieron al mundo”, en AA.VV, Buenos Aires no duerme.
Memorias del insomnio, Garcia Canclini, N. (comp.), Buenos Aires, Ediciones De la Flor, 2000, pp. 33-35 y
49-51.

? Dario Lopérfido se desempefié como Secretario de Cultura del Gobierno de la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires entre 1997 y 1999, durante la gestion de Fernando De la Rtia (1996-1999).
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Respecto a la misma politica cultural, Luis Quevedo en su andlisis La Cultura del
Instante'’, compara las caracteristicas “artisticas” de Buenos Aires No Duerme con lo que
fue el movimiento y estilo vanguardista del Instituto DiTella unas décadas atras, y estudia
las repercusiones de ambos casos. Segun el autor, Buenos Aires No Duerme parte de una
iniciativa oficial, y sus diferentes y variadas actividades invitaron a participar pero no a
reflexionar.

A diferencia de las investigaciones de Néstor Garcia Canclini, Carlos Polimeni y Luis
Quevedo que se basaron en el andlisis particular de la experiencia cultural Buenos Aires No
Duerme, nuestro trabajo pretende no solo analizar el caso especifico de la campafia de
comunicacion a+BA, sino también profundizar la descripcion intentando sistematizar el
contexto histdrico en el que fue implementada, los actores involucrados, otras politicas que
acompafiaron la campafia de comunicacion, y la relacion existente entre estos elementos y
la estrategia de campaiia del gobierno. Consideramos que nuestro mayor aporte esta dado
por la sistematizacion de la politica de comunicaciéon publica de Jorge Telerman y el
analisis del posicionamiento de a+BA como la “marca” de gestion de un gobierno, materia
que ha sido escasamente estudiada.

Asimismo, mediante el andlisis comparativo entre la jefatura de Anibal Ibarra y la de Jorge
Telerman, la recoleccion y andlisis de documentos, la sistematizacion de materiales, y la
realizacion de entrevistas en profundidad a los actores involucrados y su lectura
interpretativa posterior, nos hemos propuesto delinear en forma cronologica las
modificaciones en la concepcion de cultura por parte del Estado y brindar una nueva mirada

sobre las directrices que hoy en dia predominan en las politicas culturales de la ciudad.

10 Luis Quevedo, “La cultura del instante”, en AA.VV, Buenos Aires no duerme. Memorias del insomnio,
Garcia Canclini, N. (comp.), Buenos Aires, Ediciones De la Flor, 2000, pp. 67-73.
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Creemos que, a través del andlisis de una experiencia cultural como a+BA, se puede dar
cuenta de la nueva tendencia politica de concebir a las politicas culturales como recurso.
Tal como sostiene George Yidice'' existe un rasgo de la vida contemporanea que consiste
en transformar a la cultura en un recurso. Lejos de la antigua concepcién gramsciana que
consideraba la cultura como un espacio donde se daba la lucha de los diferentes sectores de
la sociedad por tener el dominio intelectual y de significado; en la sociedad actual, la
cultura es utilizada para lograr una mejora social y/o politica, como asi también econdomica.
En otras palabras, el espacio cultural es pensado como un recurso para lograr la cohesion
social y resolver problemas que anteriormente pertenecian al ambito de la economia y la
politica - como el desempleo y el turismo -.

Por todo lo expuesto, consideramos que la estrategia de comunicacion de la gestion de
Jorge Telerman debe ser estudiada como un antecedente en materia de comunicacion
publica, ya que es la primera vez que el gobierno portefio implementa una politica cultural
publica como a+BA para instalar una “marca” en un nivel estrictamente publicitario y
“personalista” con el fin de persuadir a determinado tipo de electorado y posicionar al
entonces Jefe de Gobierno como el mejor candidato politico para las proximas elecciones
portenas.

Cada uno de los antecedentes sobre el tema mencionados en este capitulo nos ha permitido

avanzar en este aspecto que no ha sido problematizado ni sistematizado hasta el momento.

1 George Yudice, “El recurso de la cultura”, en El recurso de la cultura, Barcelona, Gedisa, 2002.
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MARCO TEORICO

A continuacion definiremos algunos conceptos y nociones claves que nos permiten

abordar nuestro objeto de estudio.

Las Politicas Culturales

Si bien a+BA puede ser considerada como una campana de comunicacion de las
politicas publicas, creemos que debe ser incluida dentro de lo que se denominan las
politicas culturales, ya que se trata de una intervencion por parte del Estado orientada a
obtener algun tipo de consenso social.

En este sentido, es loable recurrir al concepto de politicas culturales que plantea Néstor
Garcia Canclini ya que las entiende no como la pura administracion del patrimonio cultural
y educativo de un pais, sino como un conjunto de intervenciones realizadas por el Estado,
la sociedad civil y los grupos comunitarios'?. Esta fusion de fuerzas estaria concentrada en
satisfacer las necesidades culturales de la poblacion y en obtener un consenso para un tipo
de orden o cambio social.

La campafia atBA fue creada, administrada y difundida por el Gobierno de la Ciudad de
Buenos Aires, y el propio Telerman la definié como un intento de interpelacion, de didlogo
y de articulacion entre el Estado y la sociedad para que las partes se involucraran en el
“proyecto” de ciudad que su gobierno queria llevar adelante. Su objetivo consistia en
provocar algun cambio de actitud en los habitantes para mejorar la calidad de vida en la

ciudad, de alli el énfasis puesto en la promulgacion e implementacion de la mencionada

12 Garcia Canclini, “Los paradigmas politicos de la accion cultural”..., op. cit., p. 26.
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Ley N° 1.964, cuyo proposito fue la concientizacion de los ciudadanos sobre sus derechos y
obligaciones. Creemos que este concepto de Canclini nos aporta un punto de partida en el
abordaje de a+BA como politica cultural, para entender qué tipo de consenso y/o alteracion
persiguid y qué procesos puso en marcha en la busqueda de esos objetivos.

Asimismo, por el marco historico y social en el que se inscribe, hemos tomado el concepto
de politica cultural de Carlos Mangone, quien la define como un diserio tdctico y
estratégico de influencia". Como se menciond anteriormente, Telerman trabajé en pos de
recuperar esa imagen desgastada de la gestion de gobierno de Ibarra provocada por la
tragedia de Cromafion. Por este motivo, a+tBA puede ser entendida como un proyecto de
intervencion realizado por la gestion de Jorge Telerman a fin de orientar, de manera
planificada pero a corto plazo, el desarrollo simbdlico y social para garantizar una imagen
positiva del Jefe de Gobierno en las siguientes elecciones. Aquellas condiciones sociales y
politicas en las que Telerman asumi6 la jefatura de gobierno, no solo afectaron sino que
modelaron la politica cultural y sus estrategias de comunicacion. Asi es que a+BA puede
ser entendida como una campafia de comunicacion disefiada estratégicamente para
influenciar el escenario politico y social y lograr despegar la gestion de Ibarra de la gestion
de Telerman, cuando en realidad ambos fueron parte de la misma administraciéon de

gobierno.

13 Carlos Mangone, Apuntes de cdtedra: Teorias y Prdcticas de la Comunicacion II, Carrera de Ciencias de la
Comunicacion Social, Facultad de Ciencias Sociales, UBA, Buenos Aires, Mimeo, 2000.
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La cultura como recurso

Hemos tomado como herramienta conceptual para reflexionar y redefinir el lugar
que hoy ocupan las politicas culturales el concepto de George Yudice: la cultura como
recurso™®. Siguiendo el planteo del autor, el campo de lo cultural deja de ser definido desde
lo estético, como el rincon de los libros y las bellas artes, y pasa a ser considerado como un
mediador de lo politico y lo social. La cultura ya no designa tnicamente el campo de los
objetos culturales, sino que se utiliza como un instrumento que media y resuelve problemas
culturales, politicos, sociales y econdmicos.

Es asi que lo cultural, entendido como las expresiones y contenidos que tengan que ver con
la cultura de elite y con la valoracion de lo estético, es el espacio estratégico que esta
presente en toda la campafia de comunicacion a+BA y es la base fundamental para la

99

construccién de la marca de “gestor”"”. Este uso del recurso “cultural” queda plasmado en
las piezas de comunicacidon de actividades culturales de la campafia, donde se percibe una
fuerte diferenciacion visual y de contenidos por sobre el resto de las piezas de otras areas
que le competen al Estado, como por ejemplo Salud y Educacion. Creemos que este uso de
la cultura fue una decision politica y estratégica ya que es un recurso valorado por el
Estado, las sociedades y el sector empresarial, lo que convierte a lo cultural en un campo
pasible de creacién de consensos, y comun a todos los integrantes del espacio politico
actual.

Ademas, el concepto de Yudice nos ayuda a interpretar y explicar la importancia de la

utilizacion de la cultura como recurso para crear tolerancia o estimular ciertos procesos de

" Yudice, op. cit.
"> Denominamos “gestor” a la persona que se desempeiia en el 4mbito publico o privado, y que se ocupa de la
administracion eficaz de recursos, sean éstos econdmicos, culturales, sociales o politicos.
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transformacion. Entendemos que la politica a+BA intentd encontrar un camino de
reconciliacion entre el Gobierno de la Ciudad y la sociedad, no solo desde la campafia de
comunicacion sino también a través del propio discurso de la nueva administracion estatal.
Durante la gestion de Telerman, la cultura pretendio borrar el conflicto entre Estado y
Sociedad provocado por la tragedia de Cromanon.

Por otra parte, la cultura fue utilizada como espacio de interpelacion a la integracion, a vivir
en la diversidad, a una ficticia participacion en actividades culturales, pero en realidad fue
la base creativa de un discurso que buscod construir un posicionamiento politico en
beneficio de un gestor. La campafia a+BA junto con otras politicas publicas fueron
pensadas como actividades materiales para tener cierta incidencia en el plano simbdlico, es
decir, para lograr consenso y una imagen positiva del gestor Telerman y asi ganar las
proximas elecciones como Jefe de Gobierno. De acuerdo a la opinién de Yadice'®, los
Estados hacen un uso de la cultura que la ubica en un espacio de poder, un poder cultural
que une lo que antes le correspondia a la politica por un lado y a la cultura por otro, y
convierte a las politicas culturales en espacios estratégicos para la resolucion de conflictos.
Esta concepcion de cultura esta presente en la administracion de Telerman y atraviesa el

disefio de las politicas publicas de su gestion.

Hegemonia cultural

Por otra parte, hemos recurrido a las categorias del materialismo cultural de

Raymond Williams. Como se ha mencionado, uno de los objetivos que tuvo Telerman y

' Yudice, op. cit.
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que intentd cumplir a través de la implementacion de la politica cultural a+BA, fue producir
algun tipo de cambio social y cultural, y sobre todo generar una percepcion de su gobierno
alejada de la administracion de Anibal Ibarra. En tiempos en los que la credibilidad de las
instituciones y funcionarios publicos es cuestionada, la politica a+BA intent6 borrar ese
conflicto y crear un consenso social a través de la reivindicacion de ciertos valores sociales
y culturales modernos. Sin embargo, en lugar de ser una verdadera politica de
transformacion, consideramos que se tratd mas de una medida estatal impulsada para la
creacion de una imagen positiva de gobierno. Asi, la estrategia de comunicacién de la
politica a+BA estuvo focalizada en “generar y alentar” practicas sociales y culturales para
beneficiar al gobierno de Telerman y a ciertos sectores empresariales. El principal mensaje
de la campafia apuntd a producir un verdadero cambio de actitud de los ciudadanos y crear
las condiciones para el desarrollo conjunto de la sociedad y la recuperacion del espacio
publico. Entendemos que esta forma de imposicion de una concepcion de vida y de ciudad
ideal por parte de un sector de la sociedad, se vincula con la concepciéon de Hegemonia
Cultural — planteado en un primer momento por Antonio Gramsci y retomado por
Williams — en la cual la clase dominante impone un sistema de significados y valores que
son experimentados por los sectores subalternos como practicas y procesos naturales.
Consideramos que si bien la politica a+BA intentd imponer un orden o modelo social y
cultural para “beneficiar a todos los ciudadanos”, en realidad respondio al interés de
Telerman de permanecer en el poder, y al interés del aparato de la industria cultural en
sacar réditos de la comercializacion y distribucion de ciertos bienes culturales. Asi, en lugar
de la idea de dominio de un sector social a través de politicas, preferimos hablar de

Hegemonia'” porque nos permite comprender la relacion entre cultura y politica que lejos

17 Retomamos la nocion de Hegemonia de Williams para entender y explicar la politica cultural a+BA ya que
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de ser estatica implica, al mismo tiempo, un proceso dinamico de renovacion, recreacion y
resistencia por la legitimacion o impugnacion de un orden politico. Lo cultural es
concebido como un espacio de disputa por la produccion de significaciones sociales y la

busqueda de consenso.

El campo de la Cultura

Al entender lo cultural como un espacio de disputa hemos tomado también la nocion
de Campo de Pierre Bourdieu para describir y analizar la relaciéon entre los distintos
agentes involucrados —Estado, Sociedad, Empresas —, tanto en el diseio como
implementacion de la politica cultural a+BA. Bourdieu define el campo'® como un espacio
estructurado de posiciones (o de puestos) y relaciones desiguales entre sus ocupantes,
donde se da una lucha constante por la conservacion o el monopolio del capital especifico —
en este caso un capital cultural y simbdlico - distribuido de manera desigual entre los
jugadores del campo. En este campo cultural hay agentes que tienen el monopolio del
capital especifico y que pondran en practica estrategias de conservacion, mientras que
aquellos que tienen menor acceso al capital especifico intentardn sublevarse ante las
estrategias de los agentes dominantes. En este sentido, Telerman junto con las empresas de
la industria cultural tienen el monopolio del capital especifico del campo de la cultura, y
juntos ponen en practica estrategias para permanecer en el poder, mientras que los

ciudadanos subordinados a la circulacion de bienes culturales y simbolicos impuestos por

incluye el concepto de cultura como proceso social total en la que los hombres definen y configuran sus vidas,
y el de ideologia, en la que un sistema de significados y valores constituyen la expresién o proyeccion de un
particular interés de clase. (Raymond Williams, Marxismo y Literatura, Barcelona, Peninsula, 1980).

18 Pierre Bourdieu, “Algunas propiedades de los campos”, en Sociologia y Cultura, Traduccion: Pou, M.,
Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, México D.F, Grijalbo, 1990.
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estos agentes dominantes, tendrian la opcién de sublevarse a través del no consumo de
actividades y bienes culturales dominantes o de la creacién de otras alternativas'.
Asimismo, Bourdieu plantea que esas estrategias que se ponen en juego dentro de la lucha
que se da en el campo, no son maniobras cinicas como busqueda de la maximizacion de la
ganancia, sino que son producto de la relacion inconsciente entre un habitus™ y un campo.
Asi, al ser acciones no concientes las estrategias pueden responder a los intereses objetivos
de sus autores sin haber sido concebidas expresamente con ese fin, por lo que los agentes
no sienten que estén incumpliendo con su deber dentro del campo ni que estén buscando el
maximo beneficio, y esto lleva a verlos y verse a si mismos como agentes perfectamente
desinteresados. Planteado asi el juego del campo, podriamos decir que Telerman actud
conforme a sus disposiciones y posicion dentro del campo. Como hombre y actor del
campo cultural implementd una estrategia para permanecer en el poder y era consciente de
dicha estrategia. Sin embargo, hacia fuera, su imagen publica fue construida como una
persona desinteresada por el poder que solo buscé mejorar la calidad de vida de los
habitantes a través de su proyecto de ciudad, o generar las condiciones necesarias para un
cambio de actitud ciudadana que beneficie a la sociedad en su totalidad.

De esta manera, las propiedades de los campos de Bourdieu nos han permitido analizar a

los agentes involucrados — no solo aquellos con un juego explicito sino también los que

' Telerman perdi6 la eleccion para Jefe de Gobierno de 2007 frente a Mauricio Macri por un margen del 15%
en los votos, lo que podemos interpretar como un rechazo a las politicas implementadas y comunicadas a
través de a+tBA durante la gestion Telerman.

* Tomamos la nocién de habitus de Bourdieu, quien lo define como el sistema de disposiciones duraderas y
transferibles, estructuras estructuradas predispuestas para funcionar como estructuras estructurantes, es
decir, como principios generadores y organizadores de prdcticas y representaciones que pueden estar
objetivamente adaptadas a su fin sin suponer la busqueda consciente de fines y el dominio expreso de las
operaciones necesarias para alcanzarlos (...). (Pierre Bourdieu, “Estructuras, habitus, practicas”, en El
Sentido practico, Taurus Humanidades, Madrid, 1991, p. 92). Este concepto nos permite entender el accionar
de los agentes del campo, quienes poseen una forma de mirar el mundo, de sentir y de obrar que estd en
estrecha relacion con la posicion social que el individuo ocupa en el mundo.

25



tienen una posicidn mas pasiva pero no por eso menos importante -, entender sus
posiciones y tomas de posicion dentro del campo, y establecer las estrategias puestas en

juego en la lucha por el capital especifico.

Los paradigmas de accion cultural

Por ultimo, Los seis paradigmas politicos de la accién cultural que establece
Néstor Garcia Canclini*!, nos han permitido analizar los nuevos modos de organizacion de
la relacion entre Politica y Cultura, los actores que imparten la politica cultural a+BA en la
era de la globalizacion, los destinatarios a los cuales se dirige, la concepcion y los objetivos
del desarrollo cultural presentes en la administracion de Jorge Telerman. Para entender las
concepciones y los modelos que organizan las politicas culturales, el autor propone un
esquema de clasificacion que rigen aquellas politicas, y divide los paradigmas como:
Mecenazgo Liberal, Tradicionalismo Patrimonialista, Estatismo Populista, Democracia
Participativa, y por ultimo los que mayor aporte hacen a nuestro trabajo, Privatizacion
Neoconservadora, caracterizado por la transferencia de la iniciativa cultural desde el Estado
hacia las empresas, y el de Democratizacion Cultural, el cual concibe la politica cultural
como un programa de distribucién y popularizacion del arte, el conocimiento cientifico y
las demas formas de “cultura de elite”.

Siguiendo el esquema propuesto por Canclini, a+BA es un tipo de accion cultural que
combina Democratizacion Cultural y Privatizacion Neoconservadora. Por un lado, se trata

de una campafia que intenta difundir y popularizar las formas de la “alta cultura” y permite

2! Garcia Canclini, “Los paradigmas de la accion cultural”..., op. cit.

26



el acceso a los bienes simbolicos de los distintos sectores sociales, como por ejemplo La
Noche de los Museos - que se analizara mas adelante -.

Por otro, es una politica cultural definida por la l6gica del mercado actual y tefiida de
elementos econdmicos, por lo que se inserta en el paradigma de Privatizacion
Neoconservadora. El ingreso de la 16gica empresarial en la administracion ptblica a partir
de los ‘90 produce una reorganizaciéon empresarial y econdomica de la cultura, y la politica
cultural comienza a medirse en términos de gestion, racionalizacion, eficacia y eficiencia.
En este contexto, hemos intentado describir la accion cultural del gobierno de Telerman
que, lejos de responder a las reales necesidades de la ciudadania y permitir su participacion,
lo que hizo fue impulsar actividades culturales “rentables” y concebir a los ciudadanos
como potenciales consumidores, todo ello como consecuencia del ingreso de la logica del
mercado al &mbito de la administracion publica.

La perspectiva de los paradigmas de la accion cultural nos han permitido delinear
continuidades y desplazamientos de la politica cultural a+BA respecto de otras politicas y

asi entender las principales directrices de las politicas culturales actuales.

MODO DE ABORDAJE

a) Planteamiento metodologico general

Para caracterizar la campafia a+BA como politica cultural y estudiar sus objetivos,
hemos utilizado herramientas de anélisis de las politicas culturales y las tensiones y/o
relaciones presentes en la gestion cultural descriptas por Carlos Mangonezz, tales como:

Estado/Sociedad  Civil; Estado/Mercado; Agentes  productores/Publico; y

2 Mangone, op. cit.
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Cultura/Economia. A partir del andlisis y descripcion de las tensiones subyacentes en el
disefio e implementacion de esta politica cultural publica hemos intentado dar cuenta de las
tendencias que rigen la gestion cultural actual, la nueva relacion que se establece entre
Estado y Mercado, y la consiguiente economizacién de la cultura.

Para conocer las operaciones discursivas puestas en juego por parte de la administracion
Telerman en la campafia a+BA, hemos recurrido a las herramientas del analisis del
discurso. Esto nos ha permitido observar las condiciones de produccion y circulacion de los
mensajes, y la intencionalidad de los agentes productores hacia los destinatarios.

Asimismo, para entender los niveles de enunciacion utilizados en la construccion del
discurso y comprender, a partir de alli, el modo en que se estableci6 el contrato de lectura
con los destinatarios de esos mensajes, hemos utilizado nociones de la Teoria de la
Enunciacion. Consideramos que hay ciertas operaciones de construccion del discurso
puestos en juego como iconografia, composicion, valores y efectos de sentido que
manifiestan las nuevas tendencias de comunicacion de las politicas publicas. La decision de
borrar el emisor en todas las piezas de comunicacion de a+BA construy6 una imagen del
Gobierno de la Ciudad y de la figura politica de Jorge Telerman, y fue junto con la eleccion
de determinados elementos visuales, parte fundamental de la estrategia de posicionamiento
como marca de gestion.

Para definir la concepcion de cultura subyacente en la politica de gobierno y caracterizar la
nueva relacion entre Politica y Cultura, hemos analizado las intervenciones de la
administracion Telerman en las distintas areas del gobierno y comparado su accionar en el
campo de la cultura con la de Anibal Ibarra. Hemos indagado las caracteristicas principales
de algunas politicas culturales implementadas hasta ese momento, con el objetivo de trazar

puntos de continuidad y ruptura entre las distintas administraciones.
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Para analizar la relacion que se establecio entre los actores involucrados -Estado, Empresa
y Sociedad-, hemos recurrido a los aportes conceptuales de Campo de Bourdieu y de
Hegemonia Cultural de Raymond Williams, para entender la toma de posicion de cada
actor y los intereses puestos en juego a lo largo del desarrollo de la campana.

Para conocer la relacion que existe entre la campana de la gestion de gobierno de Telerman
y una campafia de comunicacion con fines puramente comerciales, hemos utilizado
conceptos tomados del campo de la publicidad que nos permitieron operacionalizar nuestro
andlisis de la campafia at+BA. Por ejemplo, hemos empleado términos como
posicionamiento, eficacia y rentabilidad para dar cuenta de aspectos fundamentales tenidos
en cuenta por el gobierno a la hora de disefar y poner en marcha una politica cultural

publica como a+BA.

b) Fuentes

Para alcanzar los objetivos planteados, hemos combinado los siguientes materiales:

A) Afiches de via publica: La campafia a+BA articul6 cinco conceptos con el propdsito de
lograr una mejor convivencia urbana: autonomia, integracion, inclusion, ecologia y belleza.
Tomamos piezas de comunicacion asociadas a los conceptos mencionados. Nuestra fuente
de informacioén primaria es el Libro oficial de a+tBA que contiene el desarrollo de la
campana.

Ademés, hemos elaborado una matriz de andlisis del corpus - afiches de via publica-, con el
fin de observar la construccion del mensaje, su finalidad, las caracteristicas de la
iconografia, el predominio de determinados colores, el tono comunicacional, el uso de

verbos en infinitivo, el estilo comunicacional (informativo, descriptivo, apelativo y
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preformativo), la jerarquizacion de los elementos significativos a nivel visual, la relacion
existente entre los signos y los valores/temas comunicados, y la diferencia entre las
distintas areas comunicacionales de gobierno, para marcar rasgos especificos y comunes en
la comunicacion publica. Ademas, esta matriz nos ha permitido estudiar los mecanismos de
seleccion de los elementos mas importantes de la campafia, y describir aquellos que se

omiten o que pasan inadvertidos a simple vista.

B) Documentos: Material bibliografico sobre politicas culturales y documentos en donde
se hace presente la voz del Gobierno de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires en materia
de politicas culturales y comunicacion, con el propdsito de problematizar las claves de
andlisis e interpretar el caso especifico atBA. Asimismo, hemos analizado la Ley N° 1.964
de la Legislatura de la Ciudad de Buenos Aires, que cred el Sistema de Promocion de la
Igualdad entre Derechos y Obligaciones, y sent6 oficialmente las bases para la
implementacion de la campafia; y hemos utilizado el material publicado en el blog de Jorge
Telerman (http://jtelerman.blogspot.com) y en el sitio web del Gobierno de la Ciudad
(http://www.buenosaires.gov.ar/) durante su periodo de gestion. Este material fue puesto en
relacion con el contexto social para llegar a una mejor comprension de las caracteristicas de

la comunicacién publica del gobierno.

C) Entrevistas: Hemos realizado entrevistas abiertas y en profundidad a Jorge Telerman
—Ex Jefe de Gobierno -, Santiago Costa — Director de la Agencia de Comunicacion Costa

BBD?* - a cargo del disefio de la estrategia de posicionamiento y desarrollo de la marca

» (Costa BBD es una agencia especializada en la direccion y en el desarrollo de estrategias de
posicionamiento. Para mas informacion, ingresar a: http://www.costabbd.com/

30



atBA, y Sebastian Scigliano — Funcionario publico de la Direccion General de Medios y
Planeamiento Estratégico del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires -. En cada caso
hemos utilizado cuestionarios especificos y aportes del analisis cualitativo para acceder al
contexto y a los sentidos adjudicados a la campafia por cada uno de los involucrados y asi
alcanzar una mejor interpretacion de los hechos. Esto nos ha posibilitado rescatar el punto

de vista de los actores.
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CAPITULO II
TENDENCIAS DE LAS POLITICAS PUBLICAS Y CULTURALES EN

ARGENTINA

Antes de abordar la politica publica cultural que nos hemos propuesto analizar en
este trabajo, creemos necesario hacer una breve revision de las principales caracteristicas
y orientaciones que tuvieron las politicas culturales en los ultimos tiempos, para
entender el proceso que llevo a las tendencias actuales de las politicas publicas de
comunicacion.

En América Latina y Argentina, las politicas culturales y sus modalidades fueron
cambiando de acuerdo a los momentos histéricos y contextos en los que surgieron. Este
tema ha sido categorizado por Néstor Garcia Canclini®* con el esquema de los seis
paradigmas politicos de la accion cultural, donde analiza el rol de los actores sociales
involucrados, la relacion entre politica y cultura, y la concepcion del desarrollo cultural.
Ademéds, describe las condiciones de aparicion de cada uno de ellos y estudia sus
consecuencias en las politicas culturales. Creemos que este esquema es elemental para
entender las relaciones entre las politicas publicas y las préacticas culturales que se dieron en
nuestro pais en los ltimos afos.

Hemos decidido realizar un repaso de las tendencias de las politicas culturales en Argentina
a partir de 1976 con la llegada de la ultima Dictadura Militar, ya que consideramos que los
modelos de accion cultural que hoy tenemos en nuestro pais son producto de las
transformaciones que han ido teniendo las politicas culturales desde aquella época. En este

sentido, es necesario revisar el desempeno de los gobiernos y realizar un anélisis diacronico

2% Para profundizar sobre este tema, véase: Garcia Canclini, “Los paradigmas de la accién cultural”, ..., op. cit.
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para observar dichas transformaciones y establecer continuidades y rupturas en el campo

cultural.

Recorrido historico: 1976 — 2001

Con la asuncion del més terrible de los gobiernos de facto denominado Proceso de
Reorganizacion Nacional, que tuvo como foco principal el ejercicio del terrorismo de
estado y la censura, se desarticulo al conjunto de la sociedad argentina mediante la
persecucion y represion de la actividad politica y cultural contraria a su ideologia. La
llegada de esta Gltima Dictadura Militar produjo una alteracion en la relacion entre Estado y
cultura, y un quiebre en la accion cultural que impulsé el surgimiento del paradigma de
Privatizacion Neoconservadora. Este nuevo modelo de accidon cultural que presenta un
Estado alineado a la politica monetarista internacional, implic6 una serie de
transformaciones econdmicas, el recorte del gasto publico y la transferencia del rol de
promotor cultural hacia el sector privado.

A principios de los ‘80, con el retorno de la Democracia, las politicas estuvieron enfocadas
en la reconstruccion de las instituciones politicas, y en la recuperacion del espacio publico
y la libertad de expresion. Durante el gobierno de Raul Alfonsin, las politicas publicas
intentaron brindar nuevas formas de participacion politica y de uso de los bienes culturales,
con el objetivo de alejar las representaciones autoritarias de la sociedad y de democratizar
las practicas culturales. Uno de los programas que cristalizd esta nueva politica fue el
Programa Cultural en Barrios en la Ciudad de Buenos Aires implementado en 1984, que
permitid el acceso al consumo cultural y la emergencia de nuevos productores culturales.

La mayor parte de los programas de este periodo partian del supuesto de que democratizar
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las oportunidades implicaria en si mismo su apropiacion. Sin embargo, tal como sostiene
Rosalia Winocur®’, su debilidad radico en no haber contemplado la problematica de como
estos actores pasarian del acceso a la apropiacion del capital simbdlico y cultural. Aunque
esta década estuvo atravesada por un modelo cultural que se ubica dentro del paradigma de
Democratizacion Cultural, consideramos que el acceso igualitario de todos los sectores
sociales a los bienes culturales en circulacion, no implicaron per se un cambio en las formas
de produccion y formas de consumo que venian dadas de la década anterior.

Asimismo, la década del ‘80 fue una época donde la impronta democratizadora produjo
nuevas formas de hacer politica. Segun lo expuesto por Laura Maccioni®, lo politico dejo
de ser remitido a lo estrictamente institucional y partidario, cobrando mayor protagonismo
toda forma de préctica social que produjera un efecto de sentido politico. La actividad
partidaria comenz6 entonces a abarcar practicas a partir de las cuales se elaboraban
identidades individuales y colectivas, provocando que la dimension politica se solape con la
dimension cultural, como lucha por imponer sistemas de representacion propios. La cultura,
entonces, podia ser vista como nueva forma de hacer politica.

Por otra parte, es importante destacar que la grave crisis economica y financiera que dejo la
Dictadura Militar, produjo el debilitamiento del rol social y cultural del Estado. Més alla
del clima optimista que se vivia con la llegada de la Democracia, la inestabilidad
econdmica y politica puso en duda la credibilidad del Estado como promotor y protector de
los valores e identidad nacionales, dando paso a la influencia del discurso capitalista y

neoliberal que cobraria su mayor protagonismo en la siguiente década. A partir de aqui,

» Winocur, op. cit.

%% Laura Maccioni, “Valoracion de la democracia y resignificaciéon de “politica’ y ‘cultura’: Sobre las politicas
culturales como metapoliticas”, en Estudios y Otras Practicas Intelectuales Latinoamericanas en Cultura y
Poder, Caracas, CLACSO, CEAP, FACES, Universidad Central de Venezuela, 2002, pp. 189-200.
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comenz6 a vivirse en nuestro pais el desencantamiento por las politicas estatales. Todo lo
que provenia de la esfera publica se veia de manera negativa, y el unico que podia ofrecer
aquello que el Estado no podia proveer, era el Mercado. La globalizacion, el sistema
capitalista y la impotencia estatal para generar y conservar practicas que promovieran el
patrimonio e identidad cultural local, abrieron paso a la legitimacion del mercado como
espacio y promotor de las politicas culturales.

A partir de la década del 90, bajo la presidencia de Carlos Menem, se intensificd la
interseccion entre politica y cultura al punto de no poder definir donde termina y comienza
el terreno de cada una. El efecto combinado de globalizacion, sociedad de la informacion y
valorizacion de la democracia que se da a partir de los ‘80, alteraron la relacion entre
politica y cultura de manera tal que la politica se inviste de cultura y la cultura se inviste de
politica®.

Creemos que en nuestro pais, la relacion entre politica y cultura se hizo mas intensa a partir
de la década del ‘90, cuando la Argentina comenz6 a sufrir grandes cambios en el terreno
econdmico, politico y cultural a causa de las transformaciones neoliberales del menemismo
— vaciamiento del Estado, monopolios de capitales extranjeros, ausencia de politica social -,
que redefinieron las formas y ejecucion de las politicas culturales de alli en adelante. La
politica estatal comenz6 a verse influenciada por los pardmetros de la administracion del
modelo privado de gestion, lo que generd un alto impacto en las practicas sociales y

culturales. Desde entonces, el Estado se ha mimetizado con la empresa y la logica de

" Martin Hopenhayn, “/Integrarse o subordinarse? Nuevos cruces entre politica y cultura”, en Cultura,
politica y sociedad Perspectivas latinoamericanas, Mato, D. (comp.), Ciudad Autéonoma de Buenos Aires,
CLACSO, 2005, pp- 17-40. [en linea]. [consulta: 2009]. Disponible en:
http://bibliotecavirtual.clacso.org.ar/ar/libros/grupos/mato/Hopenhayn.rtf
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mercado, llevando a modificar no solo las politicas sino también la forma de hacer
politica®.

Por otra parte, en esta década también se impuso la idea de la soberania del consumidor,
una democracia basada en la oferta cultural donde los consumidores podrian “elegir
libremente”, y una nueva identificacion democracia—mercado que le permitié al Estado
desproblematizar y “eliminar” superficialmente las desigualdades sociales. Con mayor
acceso y difusion de los contenidos de la industria cultural, el mecenas pasé a ser el
mercado. Por ello, creemos que en esta década convivieron, de manera simbidtica, el
paradigma Mecenazgo Liberal y el paradigma Privatizacion Neoconservadora. Mecenazgo
Liberal en el sentido de que las empresas, fundaciones empresariales y hombres con
“poder” politico y social comenzaron a proteger y financiar las actividades culturales
relacionadas con la estética “elitista” y las bellas artes. Segun Garcia Canclini, este modelo
de accion cultural en América Latina abrié paso a la accion de fundaciones culturales
promovidas por una persona o una familia de poder, y Argentina no fue ajena a este
fenomeno®.

Asimismo, cabe aclarar que si bien el paradigma de Privatizacion Neoconservadora surgiod
a fines de los ‘70, es en los ‘90 cuando se acentia de la mano de un gobierno que privatizé
casi todo el patrimonio nacional, ineficaz en términos de capital, dejando la responsabilidad
de la promocion cultural a grupos econémicos locales y extranjeros. Como las iniciativas

culturales y educativas por parte del Estado desaparecieron, esta doctrina Privatizacion

** En este punto nos parece importante mencionar algunos ejemplos sobre la mediatizacion de la politica. En
primer lugar, el caso de la mediatica campaia de Fernando De La Rua en 1999, en la que el mandatario logro
gran repercusion gracias a sus spots publicitarios. En segundo lugar, queremos resaltar el caso de Francisco
De Narvaez quien basé su candidatura como Diputado en 2009 en una publicidad, y no en acciones de
“gestion politica” o “politica de base”.

¥ Nos interesa recordar aqui el caso de Amalia Fortabat, empresaria argentina multimillonaria y coleccionista
de arte, que fue nombrada por el ex presidente Menem al frente del Fondo Nacional de las Artes, llegando
incluso a crear y otorgar sus propios premios artisticos basados en gustos personales.
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Neoconservadora vino a tender nuevos lazos ideoldgicos y a llenar ese vacio de
construccidn politica con una nueva organizacion empresarial.

A fines de la década del ‘90, y entrando en el inicio de la Gltima gran crisis socioeconomica
argentina, las politicas en general no tuvieron un horizonte claro. En materia econémica se
tomaron medidas paliativas y cortoplacistas, como el recorte del gasto publico sin un
proyecto concreto para superar la crisis local. El gobierno nacional de Fernando De La Rua
continud con el modelo de gestion cultural de los ultimos afios, aunque tuvo una impronta
modernizadora. Sin embargo, la crisis econdémica hizo que todos los proyectos se vean
truncados por falta de presupuesto. El paradigma presente en ese entonces combind un
discurso de modernizacion social con un conservadurismo politico y cultural. Las
estrategias de planificacion y el disefio de las politicas culturales estuvieron alineados al
rumbo de la economia y politica del momento. Es asi que durante el 2000 y hasta antes de
la crisis del 2001, las politicas persiguieron un paradigma de accion de modernizacion
cultural enmarcado en el proceso de globalizacion. Luego de la crisis, con escasos recursos
para fomentar una politica cultural, la idea de modernizacion quedod relegada dando paso a
un paradigma de accion mds bien federal, que intentd reconstruir y reivindicar el ser
nacional durante el gobierno de Eduardo Duhalde. Tal como sostiene Beatriz Alem™, esta
idea de rescatar los ideales nacionalistas pueden ser asociados al paradigma Estatismo
Populista, pero con un Estado y partidos politicos cuestionados en términos de
representacion, este proyecto no llegd a definirse completamente.

Asi, llegamos a las tendencias en materia de politicas culturales més recientes. A lo largo

de este capitulo hemos realizado una breve descripcion de los principales rasgos de las

30 Beatriz Alem, “Discontinuidad: un modelo de politica cultural”’, en AAVV, Cuadernos Criticos de
Comunicacion y Cultura, Mangone, C. y otros, Buenos Aires, 2005.
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politicas publicas y culturales implementadas en las ultimas décadas a nivel nacional. Cabe
preguntarse como influyeron estas tendencias en la gestion cultural de la Ciudad Auténoma
de Buenos Aires, durante la administracion de Anibal Ibarra y Jorge Telerman. Como
veremos en el siguiente apartado, la gestion de Ibarra se caracterizé por el desarrollo de
politicas sociales con una vision democratizadora, intregradora e inclusiva de la ciudad. En
cambio, Telerman concentr6 sus politicas en el area de comunicacion y cultura, y tuvo una
vision mas cercana al “management” que al desarrollo social. En este sentido, se preocup6
principalmente por tener una gestion eficaz de los recursos y por la implementacion de
politicas mas impactantes en el corto plazo, como fue la campafia de comunicacion a+BA.
Las caracteristicas de las politicas publicas de ambos gobiernos y sus implicancias en lo

cultural se analizaran a continuacion.
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CAPITULO III
SITUACION POLITICA, SOCIAL Y CULTURAL DE LA CIUDAD AUTONOMA

DE BUENOS AIRES entre 2000 - 20007

Como hemos mencionado en el capitulo introductorio de este trabajo, el tragico
suceso del boliche de Cromanén trajo como consecuencia la destitucion de Anibal Ibarra
como Jefe de Gobierno, y la asuncioén del Vice Jefe Jorge Telerman. Si bien todo hacia
suponer que habria una continuidad en las politicas de gestion por tratarse de un mismo
periodo constitucional, resulta interesante destacar las diferencias claves que hubo entre
ambos mandatarios en lo que hace a la implementacion de las politicas publicas, y
examinar las implicancias del contexto politico, social y cultural en ambas gestiones. De
esta manera, comenzaremos con el andlisis del primer periodo de gobierno de Anibal
Ibarra, luego continuaremos con su segundo mandato, para finalizar con la gestion de

Telerman como Jefe de Gobierno sucesor.

PRIMER GOBIERNO DE ANIBAL IBARRA (2000 - 2003)

En mayo de 2000, Anibal Ibarra recibi6 el 50% de los votos de los ciudadanos
portefios y gracias a que su rival, el ex Ministro de Economia argentino, Domingo Cavallo,
abandond una nueva votacion en ballotage, se quedo con la jefatura del Gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires. Cinco meses atras, el anterior jefe de gobierno Fernando De La
Rua habia asumido la Presidencia Nacional luego de una mediatica campafia electoral en la
que habia prometido, entre otras cosas, darle fin a la politica neoliberal de los ultimos diez

anos.
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Con un renovado gabinete de la ciudad, Ibarra design6 a Jorge Telerman como Secretario
de Cultura por la buena relacion que tenian y por la experiencia de Telerman en el area de
cultura, ya que era — y sigue siendo — uno de los propietarios de La Trastienda desde 1993,
conocido Café-Concert del barrio San Telmo.

Durante su primer mandato, Anibal Ibarra tuvo el gran desafio de gobernar durante una de
las mayores crisis sociales y econdmicas de la Argentina que, si bien comenz¢ a fines de la
década del ‘90, alcanz6 su punto algido en 2001. Aumento del desempleo, caida de la
produccion y el consumo, “corralito™' financiero y default de la deuda publica, fueron
algunos de los mas importantes factores que hicieron estallar la crisis econémica y social
mas grande de la historia argentina. Tanto fue asi, que varios sectores de la sociedad
salieron a las calles en reclamo de soluciones al gobierno nacional, quien respondié con
violencia y represion en las plazas durante las protestas dejando decenas de victimas
fatales. En medio de saqueos y protesta social, que terminaron con la renuncia y huida del
Presidente De La Rua y del entonces Ministro de Economia Domingo Cavallo, Anibal
Ibarra consiguié mantener su administracion en pie.

En este contexto de crisis, el gobierno de Ibarra se centrd en recuperar el perfil competitivo
y productivo de la capital del pais, y se propuso implementar politicas publicas inclusivas e
integradoras destinadas a reestablecer la unidad entre el Estado y la sociedad.

Segun documentos publicados en el blog del propio Ibarra, su primera gestion:

(...) se ha caracterizado por darle a la capital argentina un nuevo perfil competitivo y
productivo, poniendo énfasis en la educacion, la salud y el desarrollo economico. A pesar

que durante su mandato la crisis argentina tuvo su pico mdximo, priorizo la ayuda social

3! Se conocid como “corralito” a la medida econémica anunciada por el ministro de Economia, Domingo
Cavallo, el 3 de diciembre de 2001. La misma consisti6 en la restriccion y el congelamiento de la circulacion
de los activos de los bancos, tanto depositos al contado como los depdsitos a plazo fijo.
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para los sectores mas desprotegidos para garantizarles la educacion, la salud, la
alimentacion y la vivienda, sin apartarse de su objetivo principal de hacer una Ciudad
equitativa, desarrollada y competitiva.*

Dentro de los proyectos publicos de su administracion, que coinciden con la vision
integradora e inclusiva de ciudad que se plantea en este discurso, es posible destacar la
implementacion de programas de urbanizacion de las Villas de Emergencia y la ampliacion
de los planes sociales y subsidios para mitigar la pobreza; la fundacion del Consejo de los
Derechos de Nifios, Ninas y Adolescentes; la creacion de escuelas, la ampliacion de los
afios de escolaridad del nivel medio y la implementacion de programas destinados a
mejorar las condiciones de escolarizacion de los sectores més desfavorecidos. Ademas, el
gobierno se preocupd por la recuperacion de los espacios publicos y puso en marcha el
Programa Buenos Aires Limpia con el fin de concientizar a los vecinos en materia de
higiene urbana.

Siguiendo la misma logica de accidn, en el area de Salud, el gobierno inauguré y restaur6
centros Médicos Barriales, amplié la cobertura de Atencion Primaria de la Salud y la
cobertura de medicamentos gratuitos, e impuls6 el Programa de Salud Visual A Ver Qué
Ves.

Teniendo en cuenta la prioridad asignada a las politicas sociales y de salud, puede
plantearse que el gobierno de Ibarra asumi6 un rol “paternalista” ya que se preocupd por
desarrollar e implementar politicas que tendieron a ser asistencialistas, en pos de proteger y
salvaguardar el bienestar comun a través de la realizacion de materialidades especificas

como la construccion de hospitales, escuelas y viviendas y el cuidado del espacio publico.

32 Gestion de Gobierno 2000-2006. Rendicion de cuentas. Blog de Anibal Ibarra. [en linea]. [consulta: 2008].
Disponible en: http://www.anibalibarra.com.ar/pagina.asp?IdSeccion=6.
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En efecto, la planificacion y el lineamiento de las politicas publicas de esta administracion

estuvieron estrechamente ligados al devenir social e histérico del momento.

El papel preponderante de la Cultura durante el gobierno de Ibarra

Mas alléd de las politicas publicas implementadas durante este periodo, lo llamativo
de esta administracion fue el rol destacado de la Secretaria de Cultura a cargo de Jorge
Telerman, que encar6 la gestion de lo “cultural” desde un Plan Estratégico Cultural como
parte de una idea y estructura de pais y ciudad. Lo “cultural” no como un accionar
coyuntural de un evento sino dentro de un plan de desarrollo integral, que tenia como fin
hacer de Buenos Aires el centro de creacion, produccion y difusion artistica mas importante
de América Latina y del mundo de habla hispana. Asi, a mediados del afio 2001, Telerman
puso en marcha el Plan Estratégico de Cultura Buenos Aires Crea con el objetivo de
generar un ambito de formulacion de politicas estables y definidas para el largo plazo.

En palabras de Telerman:

A través del Plan Estratégico el Estado dard respuesta a distintos desafios, desde
garantizar la excelencia artistica de los teatros, de las escuelas de formacion, de los
museos, salas de concierto, festivales... hasta llegar a establecer nuevas articulaciones de
la cultura con la educacion, con los procesos de cohesion e integracion social, con el
turismo, con el desarrollo economico, con la industria y el comercio cultural y con las

. .y ;.33
transformaciones cientifico-técnicas.

3ntroduccién del Secretario de Cultura, Jorge Telerman, en el Informe Ejecutivo sobre el “Plan Estratégico
de Cultura de la Ciudad de Buenos Aires. Programa Buenos Aires Crea”, 2001. [en linea]. [consulta: 2009].
Disponible en: http://www.buenosaires.gov.ar/areas/cultura/cultura_6.php
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Entre los objetivos planteados en este Plan Estratégico, el gobierno se propuso incorporar
nuevos publicos; vincular la cultura con el turismo para reactivar la economia local;
entender la cultura como una herramienta fundamental para la cohesion e integracion
social; recuperar y poner en valor el patrimonio cultural de la ciudad; fortalecer la relacion
entre el sector publico y privado, implementando acuerdos que permitan elaborar proyectos
en conjunto’”.

En este punto creemos que es importante analizar varios aspectos:

En primer lugar, consideramos que es necesario dar cuenta de la importancia dada por el
gobierno a las politicas culturales como politicas de integracion y regeneracion de lo
comunitario, identitario y colectivo en una sociedad estragada por la fragmentacion.”
Aqui se produce una redefinicion del lugar que ocupa la Cultura. El gobierno comienza a
concebir lo cultural desde una mirada positiva, como un “recurso” capaz de resolver
problemas estructurales. En un momento de crisis, donde el Estado se encuentra debilitado
y la sociedad fragmentada, las politicas culturales pasan a ocupar un rol central ya que
permiten construir consenso, mantener la cohesion social, generar identidad y otorgar un
sentido de pertenencia, aspectos que anteriormente le correspondian al Estado. Entre las
iniciativas culturales implementadas con este fin se pueden mencionar: la creacion de la
Carpa Cultural Itinerante cuyo objetivo consistio en ampliar la oferta cultural hacia barrios
que no accedian a la misma; la implementacion del Programa cultural en Barrios; la
creacion de Estudio Abierto, donde los artistas abrieron las puertas de sus ateliers y talleres

a los vecinos de la ciudad; Verano Ciudad Abierta en la que se realizaron mas de 300

3 Memoria de gestion (Agosto 2000 - Agosto 2003). Informe elaborado por la Jefatura de Gabinete con la
colaboracion de todas las Secretarias, Subsecretarias y Direcciones Generales, p. 42. [en linea]. [consulta:
2009]. Disponible en: http://estatico.buenosaires.gov.ar/areas/com_social/memoria.pdf?menu_id=7564

3 Gestiéon de Gobierno 2000-2006. Rendicion de cuentas, p. 31. Blog de Anibal Ibarra. [en linea]. [consulta:
2008]. Disponible en: http://www.anibalibarra.com.ar/pagina.asp?IdSeccion=6.
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espectaculos gratuitos; exposiciones, muestras, talleres, cursos y festivales. Ademas, este
gobierno puso en marcha el ciclo Al Colén por dos pesos; el 1° certamen institucional de
rock Aguante Buenos Aires; el 1° Encuentro Internacional de Orquestas Juveniles; y el
programa Teatro en los barrios, entre otros.

En segundo lugar, cabe destacar la concepcion econdmica de la cultura inherente en el
discurso del Secretario de Cultura. A la cultura se le pide no solo que incluya e integre
socialmente sino también que reactive la economia local con el turismo y que produzca
dinero. Para alcanzar estos objetivos, el gobierno lanzo el Festival Buenos Aires Tango, el
Festival de Cine Independiente, el III Festival Internacional de Buenos Aires que contd con
la presencia de compaiiias y artistas internacionales, el Festival Guitarras del Mundo, el
Ciclo gratuito Buenos Aires Jazz y Otras Musicas y el Festival Buenos Aires Danza
Contemporanea. Ademas, cred6 Buenos Aires Set de Filmacion con el fin de promover la
ciudad como locacion para realizaciones audiovisuales nacionales e internacionales. Todo
ello con el fin de instalar a Buenos Aires como una de las plazas de filmacion mas
importantes de América Latina, como la ciudad de los Festivales Internacionales y como la
gran Ciudad del mundo.

Asimismo, otro de los rasgos que nos permiten plantear una reorganizacion econdémica de
la cultura durante este periodo, es la pretension explicita en los discursos del gobierno de
posicionar a Buenos Aires como un “Mercado Cultural” capaz de ofrecer sus “productos”
al mundo. Términos como mercado, oferta e idea de competitividad denotan una creciente
influencia de la l6gica empresarial en la administracion estatal.

En tercer lugar, es preciso remarcar el rol de la Secretaria de Cultura que no solo intervino

y actud en forma individual sino también planted la necesidad de generar asociaciones
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eficaces, no competitivas con la sociedad civil, el sector privado y el tercer sector’®. En
este sentido, se evidencia una nueva relacion entre el Estado y las industrias culturales, y un
claro viraje hacia el modelo de gestion del sector privado. El Estado se posiciona como
aquel responsable de salvaguardar el patrimonio de la ciudad y preservar la cultura, y el
sector privado adquiere un rol protagdénico como productor cultural. Ya no hay una relacion
igualitaria y una cooperacién entre ambos, sino que uno comienza a prevalecer sobre el
otro. Y es justamente este cambio de percepcion lo que va a provocar que el gobierno
implemente politicas culturales “rentables”, es decir, que priorice la asignacion eficiente de
los recursos a través del Plan Estratégico Buenos Aires Crea, y que promueva actividades
con el apoyo publicitario de las empresas privadas.

Teniendo en cuenta cada uno de los puntos analizados anteriormente, consideramos que las
politicas culturales de la administracion de Anibal Ibarra junto a Jorge Telerman se
inscriben dentro de lo que Néstor Garcia Canclini denomina paradigma de Privatizacion
Neoconservadora. Si bien la tendencia del Estado es obrar seglin los pardmetros sobre los
que se rige la propiedad privada, ello no significa que abandone su rol como garante del
acceso a los bienes culturales. En este sentido, el accionar de este gobierno también se
puede inscribir dentro del paradigma de Democratizacion Cultural. La politica cultural es
definida por el propio gobierno de la ciudad como la promocion de las artes, el
conocimiento, la identidad comun y el sentido de pertenencia, y surge simultdneamente con
la nocion de Ciudad como centro, como espacio de todos. Por lo tanto, consideramos que la
gestion de la Secretaria de Cultura de Telerman se enmarcdé en una especie de

“difusionismo”, ya que se promovieron ciertas actividades para garantizar el acceso de los

3% Informe Ejecutivo sobre el “Plan Estratégico de Cultura de la Ciudad de Buenos Aires. Programa Buenos
Aires  Crea”, 2001, p. 15. [en  linea]. [consulta: ~ 2009].  Disponible en: en:
http://www.buenosaires.gov.ar/areas/cultura/cultura_6.php
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bienes de la alta cultura pero no se propusieron politicas culturales que propicien una
verdadera participacion de los distintos sectores. La accion cultural de ese entonces, puede
definirse como democratizante y conservadora al mismo tiempo: se promueve el acceso a
espectaculos de interés masivo pero no la apropiacion por parte de los ciudadanos.

Este modo de gestionar la cultura que va a permanecer y profundizarse en el segundo
gobierno de Ibarra —como veremos a continuacidon- y en los gobiernos posteriores, es un
anticipo de los cambios profundos que se van a producir en las tendencias de las politicas
culturales de la ciudad de Buenos Aires con la llegada de Jorge Telerman a la jefatura de
gobierno. De ahi nuestro interés en analizar los periodos previos a la asuncion de este
ultimo mandatario y sistematizar la politica cultural publica, a+BA, que constituye un caso

novedoso en materia de comunicacion publica.

SEGUNDO GOBIERNO DE ANIBAL IBARRA (2003 - 2006)

En septiembre de 2003, Ibarra fue reelecto con el 53% de los votos, junto a Jorge
Telerman, como compafiero de férmula. El segundo gobierno de Ibarra tuvo un contexto
socioeconomico mucho mas favorable en relacion al primero. En 2003 asumid la
Presidencia Néstor Kirchner mientras el pais comenzaba su fase de recuperacion
econdmica, social y politica, con una mejora en los indicadores de indigencia, pobreza,
desocupacion y desigualdad. Aunque Ibarra llegd al poder formando parte de la fracasada
Alianza, tendi6 un puente politico con el kirchnerismo, que si bien favorecio su gestion de
gobierno, luego le fue insuficiente ante la inminente destitucion.

Al asumir su segundo gobierno, Ibarra defendio las obras realizadas hasta alli en materia de

Educacion y Salud, y prometidé acentuar su postura a favor de lo ptblico. La mejora de los
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indicadores socioecondémicos le permitidé reflotar algunos proyectos de infraestructura
relegados por la crisis 2001, como la construccion de la autopista riberefia, tres nuevas
lineas de subte, la urbanizacion de las villas y las obras de infraestructura escolar, entre
otros. Lanz6 Con Todo Derecho. Programa de Ciudadania portefia y el plan Desercion
Cero, dirigidos a disminuir la situacion de pobreza y promover la reinsercion y contencion
de los mas chicos.

En materia de Derechos Humanos, destind el predio donde funcionaba la Escuela de
Mecénica de la Armada — ESMA — para erigir un Espacio para la Memoria y para la
Promocion y Defensa de los Derechos Humanos; reconocié a los Ex Combatientes de
Malvinas y cred el Centro de Atencion y Asistencia a las victimas del delito y del abuso de
poder.

Asi, Ibarra se propuso para el fin de su mandato: (...) una Buenos Aires dinamica en lo
economico, orientada estratégicamente a un desarrollo armonico, a través de obras de
infraestructura transformadoras, proyectando al mundo su brillo cultural. Una Buenos
Aires que pueda exhibir un sistema politico modernizado y representativo, que vaya
terminando con la desercion escolar. Una Ciudad dinamica, vital, mas armonica y
ordenada. Una Buenos Aires mds potente, fruto de una plena integracion entre el Estado y
la sociedad.”’

En un contexto socioecondmico mucho mas favorable, el gobierno de Ibarra se propuso
nuevos objetivos politicos y sociales que se manifiestan en los valores explicitos a los
cuales hace referencia en su discurso, tales como dinamismo, desarrollo, vitalidad, armonia,

orden e integracion. Esto nos permite dar cuenta de la vision “desarrollista”,

37 Fragmento tomado del discurso promulgado por Anibal Ibarra en su reelecciéon como Jefe de Gobierno el 10 de
diciembre de 2003, en el que expuso los objetivos para su segundo mandato de gobierno. [en linea]. [consulta: 2009].
Disponible en: http://www.buenosaires.edu.ar/noticias/?modulo=ver&item_id=10337&contenido_id=34&idioma=es
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“modernizadora” y “democratizadora” de este segundo mandato de Ibarra, la cual incidid

notoriamente en el desarrollo de las politicas tanto ptiblicas como culturales.

El rol de las politicas culturales

En relacion a la concepcidon de cultura presente en el gobierno en esta segunda
etapa, cabe sefialar que el factor principal que va a marcar el lineamiento de las politicas
culturales es justamente la concepcion de Cultura como motor de inclusion social, y como
herramienta para la construccion de identidades y de ciudadania en un mundo cada vez mas
globalizado. En sintesis, la cultura nuevamente es considerada una pieza esencial para
lograr el desarrollo econdomico y social de la ciudad de Buenos Aires.

Asi lo manifiesta el Secretario de Cultura del entonces Gobierno de la Ciudad, Gustavo
Lépez, hacia fines de 2005: A veces se habla de democracia desde una perspectiva acotada
al mero hecho de votar. Una de las pautas para valorar la democracia en una sociedad es
considerar la amplitud y la orientacion de sus politicas culturales. Todavia padecemos las
consecuencias de un proceso de desintegracion social instrumentado a través de las
salvajes reformas neoliberales de los "90, y cuya primera huella podemos rastrear ya en la
ultima dictadura militar. Revertir este cuadro, desde la responsabilidad que nos toca,
implica poner en marcha un conjunto de politicas publicas que sitien a la cultura en un rol
de inclusion social; que apunten a una convivencia en la diversidad, la pluralidad y la
integracion, y que preserven nuestra identidad, muchas veces jaqueada por un mundo

globalizado que intenta imponer un discurso unico. Queremos volver a los imaginarios
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relativos, a lo colectivo y al derecho a la igualdad, que nuestra sociedad alguna vez hizo
suyos>.

Para alcanzar estos objetivos, el gobierno portefio intervino otorgando subsidios a artistas e
investigadores, organizd ciclos de actividades como fue la programacion para el Verano de
2004. El programa incluyo recitales y conciertos gratuitos en mas de diez escenarios,
exposiciones, talleres, obras de teatro, ciclos de cine, funciones en el Planetario, milongas
de tango, visitas guiadas y murgas en todos los barrios de la Ciudad.

Asimismo llevod a cabo el I Festival de Arte Joven Sub 18, el ciclo Musica por la Identidad
y la T edicion del Festival Cultura Abasto, puesto en marcha durante la Semana del
Turismo, con el objetivo de posicionar a Buenos Aires en un lugar de privilegio frente a los
ojos de los extranjeros.

Entre 2004 y 2005 también lanzo los programas Buenos Aires Debate, que pretendia
generar un espacio para que los vecinos puedan proponer cambios e iniciativas que sirvan
como generadores de politicas publicas; y Ciclos de Debate: Hacia una Cultura Inclusiva,
con jornadas de discusion sobre la diferencia de géneros, piqueteros, trabajo infantil, y
proponia peliculas, cuentos, orquestas y danzas como estrategias para la inclusion.

Por ultimo, inici6 en 2004 una de las actividades de mayor popularidad como fue La Noche
de los Museos, que consistia en que todos los museos de la Ciudad permanecieran abiertos
por la noche para el acceso gratuito del publico en general.

A partir del analisis de estas experiencias culturales, consideramos que la accion cultural de

la segunda gestion de Anibal Ibarra, al igual que la primera, puede inscribirse dentro del

**Balance sobre la actividad cultural de la Ciudad de Buenos Aires pronunciado por el entonces Secretario de Cultura,
Gustavo Lopez, Buenos Aires, 29 de diciembre de 2005. [en linea]. [consulta: 2009]. Disponible en:
http://www.buenosaires.gov.ar/areas/cultura/noticias/?modulo=ver&item_id=3&contenido_id=9401&idioma=es

49



paradigma de Privatizacion Neoconservadora y el paradigma de Democratizacion
Cultural.

En este sentido, rescatamos las declaraciones de Ibarra quien sostuvo que una de las
caracteristicas principales de la Ciudad de Buenos Aires es su gran oferta cultural, que es
equiparable a la que existe en las grandes ciudades del mundo. Hoy estamos presentando
un conjunto de actividades culturales destinada a toda la ciudadania y a todos los que
visitan la Ciudad (...). Para nosotros es central la democratizacion de la cultura; por un
lado, posibilitar que los diferentes actores involucrados en la produccion cultural puedan
mostrar sus obras. Por otro lado, que la oferta cultural sea accesible tanto economica
como territorialmente a todos. El criterio fue diversificar la oferta, multiplicarla en los
barrios, hacerla gratuita, pero también darle un contenido de compromiso solidario (...).”*
Aqui observamos nuevamente el lugar preponderante asignado a la cultura como “recurso
estratégico”, fundamental para el desarrollo econdmico y la creacion de fuentes de trabajo,
para hacer de Buenos Aires un polo de atraccion turistico-cultural y, ademads, para
promover la inclusion social. Esto da cuenta de la importancia que el gobierno le asigna a la
Secretaria de Cultura y a la gestion de sus politicas culturales.

Por otra parte, es importante destacar que en los dos periodos de gobierno de Ibarra se
utilizo el espacio de la cultura dentro del marco de lo que se denomina marketing
municipal, una herramienta de la administracion local orientada a la promocion financiera

profesional de las ciudades, mediante esquemas de ofertas comerciales, fiscales y

39 Presentacion del Programa de actividades culturales para el verano 2004, Buenos Aires, 29 de diciembre de
2003. [en linea]. [consulta: 2008]. Disponible en:
http://www.buenosaires.gov.ar/areas/cultura/noticias/?modulo=ver&item_id=3&contenido_id=46&idioma=es
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Jjuridicas, que permiten atraer inversiones y retener capitales locales®. Gracias a esta
herramienta las administraciones atraen inversiones al municipio y a su vez mejoran su
imagen a los ojos de los ciudadanos. En este sentido el gobierno de Ibarra apuntd una vez
mas a la eficiencia econdmica de la cultura. De ahi la continuacion de actividades culturales
implementadas con anterioridad como el Festival Internacional de Tango, el Festival
Internacional de Cine Independiente, el Festival Internacional de Teatro y Danza de Buenos
Aires, Buenos Aires Jazz y otras musicas, la IV edicion de Estudio Abierto y La Feria del

Libro.

El fin del mandato ibarrista

Con un contexto mucho mas propicio para la ejecucion de los planes relegados, la
segunda administracion de Ibarra nunca imagind ningln estallido que trunque sus planes.
Sin embargo, el 30 de diciembre de 2004, durante un recital de la banda de rock
“Callejeros” en el boliche Republica de Cromafion, una bengala provocéd un incendio en el
local, dejando 190 victimas fatales y cientos de heridos. Si bien Anibal Ibarra reconoci6
responsabilidades a las que califico de “colectivas” y destituyd a varios funcionarios de su
gobierno, rapidamente fue sehalado por la sociedad y la clase politica como uno de los
principales responsables de la tragedia. En abril de 2004, la Legislatura portefia inici6 el
juicio politico y en noviembre de ese afio lo suspendi6 de su cargo para procesarlo por mal
desempefio en sus funciones. Mientras tanto, Jorge Telerman asumio6 el cargo de Jefe

interino.

% Amaia Arribas Urrutia, “El marketing municipal: compartiendo intereses con los empresarios”, en Revista
Latinoamericana de Comunicacion Chasqui, Numero 100, diciembre 2007.
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El 7 de marzo de 2006, la Sala Juzgadora de la Legislatura de la Ciudad de Buenos Aires
destituyo de su cargo a Anibal Ibarra, convirtiéndose en el primer Jefe de Gobierno porteio
destituido por el mecanismo de juicio politico. Si bien gran parte de la sociedad portefia
manifestd su repudio al desempefio de Ibarra, luego de la destitucion los ciudadanos
mostraron gran indiferencia, siendo los familiares de las victimas y funcionarios de la
oposicion los Unicos protagonistas del proceso de destitucion. Aunque Ibarra mantuvo una
alianza politica activa con el kirchnerismo, esta no fue lo suficientemente fuerte como para
revertir el veredicto de la Legislatura. Los legisladores del Frente Para la Victoria no
coincidieron en sus votos para la restitucion de Ibarra, por lo que la oposicidon encabezada
por Mauricio Macri, Ricardo Lopez Murphy, Elisa Carri6é y Luis Zamora logré destituir al
entonces Jefe de Gobierno portefio.

De alli en mas se abri6é una nueva etapa en la ciudad bajo la jefatura de Jorge Telerman,
quien en materia de politicas culturales profundiz6 algunas tendencias, pero también realizd
cambios sustanciales en términos de gestion. A continuacion desarrollaremos las
continuidades y rupturas marcadas por el gobierno de Telerman, las cuales consideramos

que definen las principales tendencias de las politicas culturales publicas actuales.

ASUNCION DE TELERMAN: UN MISMO GOBIERNO, DISTINTOS CAMINOS

(2006 — 2007)

El 13 de marzo de 2006, Jorge Telerman, asumi6 el cargo de Jefe de Gobierno
portefio con el gran desafio de, por un lado, “curar rdpidamente las heridas” de los
ciudadanos y, por otro, construir el consenso necesario para lograr su reeleccion a través del

relanzamiento de su gestion. Por tal motivo, su administracion se focalizd en gestionar
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eficazmente los recursos, y en especial el recurso del tiempo. Tenia tan solo un afio y tres
meses para posicionarse ante la ciudad como el mejor candidato para las proximas
elecciones portefias, razéon por la cual intentd establecer una nueva relacién entre su
gobierno y la sociedad civil. Es justamente este ultimo objetivo y la necesidad de recuperar
la confianza de la sociedad en la gestion publica, lo que defini6 el planeamiento y marco el
perfil de las politicas publicas durante este periodo.

A diferencia de los anteriores jefes de gobierno, Telerman no realiz6 una larga construccion
de poder politico como cualquier otro candidato, sino que su carrera politica estuvo
basicamente determinada por sus contactos y su entorno. Al igual que lo ocurrido con
Ibarra -quien se aline6 con De La Rua y luego con Néstor Kirchner-, parte de la estrategia
politica de Telerman para lograr su reeleccion fue alinearse a los proyectos nacionales del
kirchnerismo.

Como hemos expuesto, la carrera politica de este mandatario no tuvo como sustento una
“politica de base", sino que se centrd en establecer “relaciones”. Por su especializacion en
comunicacion - estudié Ciencias de la Comunicacion y Semiologia, y trabajé en varios
medios -, Antonio Cafiero lo contratd como vocero a fines de la década del ‘80 en su
carrera para gobernador de Buenos Aires. Mas tarde fue también vocero de Guido Di Tella,
Secretario de Relaciones Institucionales, Vocero de la Cancilleria, Embajador en Cuba
durante el gobierno de Carlos Menem y asesor de campana de Eduardo Duhalde. Dentro
del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, fue Secretario de Cultura durante el primer
mandato de Ibarra, y luego Vice Jefe de Gobierno hasta que asume la jefatura en 2006, tras
la mencionada destitucion.

En términos de estrategia politica, una de las acciones de mayor repercusion luego de su

asuncion, que le dio una nueva estructura al gobierno portefio y una renovada imagen de

53



conduccion, fue la Ley de Ministerios sancionada por la Legislatura portefia diez dias
después de asumir la jefatura de gobierno. Esta ley permitié la modificacion del gabinete y
dio lugar a la creacion de nuevas Secretarias y Ministerios para la ciudad de Buenos Aires,
en reemplazo de las viejas estructuras del gobierno portefio. Asi se crearon las Secretarias
General, Legal y Técnica, y Prensa y Difusion bajo la dependencia directa del Ejecutivo; se
fundaron los Ministerios de Gobierno, Derechos Humanos y Sociales, Hacienda, Salud,
Produccién, Gestion Publica y Descentralizacion, Cultura, Espacio Publico, Educacién; y
se mantuvieron los Ministerios de Planeamiento y Obras Publicas, y Medio Ambiente*'.
Ademas de este cambio estructural, Telerman credé un posicionamiento estratégico como
funcionario y asumio la jefatura haciendo de la debilidad, una fortaleza. Asi lo expresé en
su discurso de asuncion en marzo de 2006:

(...) Toda generacion nace signada por los pecados de sus ancestros y bendecida por sus
virtudes. Esta gestion de gobierno, lo sabemos, nace sobre las ruinas de Cromanion. Sobre
los vicios y las flaquezas de un Estado y una sociedad que lo hicieron posible. Sobre el
dolor infinito de los familiares y sobrevivientes. Inmersos en el eco de la voz de las
victimas que reclaman verdad, justicia y memoria. Esta gestion nace, también, como
culminacion de un proceso institucional arduo, limite. Que nos hizo interrogar durante
todo el ultimo ario sobre las instituciones, la busqueda de consensos, las formas de

. . o . . 42
construccion politica, las responsabilidades y el necesario control social. (...)

*! Los funcionarios que pasaron a ocupar los cargos de los 11 Ministerios fueron: Diego Gorgal (Ministerio de
Gobierno), Gabriela Cerruti (Ministerio de Derechos Humanos y Sociales), Guillermo Nielsen (Ministerio de
Hacienda), Donato Spaccavento (Ministerio de Salud), Ernesto Selzer (Ministerio de Planeamiento y Obras
Publicas), Enrique Rodriguez (Ministerio de Produccién), Roy Cortina (Ministerio de Gestion Publica y
Descentralizacion), Silvia Fajre (Ministerio de Cultura), Lia Maria (Ministerio de Espacio Publico), Marcelo
Vensentini (Ministerio de Medio Ambiente), y Alberto Sileoni (Ministerio de Educacion).

“2 Extracto del discurso pronunciado en la Legislatura de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, 13 de marzo
de 2006. [en linea]. [consulta: 2009]. Disponible en: http://www.buenosaires.gov.ar/apps/contenido/archivos/5595.pdf
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El Jefe de Gobierno sucesor tom¢ la tragedia de Cromafién como la bisagra para un nuevo
comienzo y para la construccion de una nueva “gestion”. Se des-responsabilizé de los
factores que llevaron a la tragedia en el mencionado recital, y se pard por fuera de aquel
gabinete de gobierno del que formd parte, tal como lo hizo su mayor responsable Anibal
Ibarra. Comenz6 a construir su imagen desde otro lugar haciendo hincapi¢é en la
responsabilidad social para encarar un nuevo compromiso institucional.

Por otra parte, consideramos que la reforma del gabinete de la Ciudad no fue la unica
estrategia de Jorge Telerman para lanzar su carrera a proximo Jefe de Gobierno en 2007.
Otra medida importante implementada para promover un cambio de imagen institucional
fue la sancion y promulgacion de la Ley N° 1.964 en mayo de 2006, que cred el Sistema de
Promocion de la Igualdad entre Derechos y Obligaciones. Esta normativa comprendio la
implementacion de acciones positivas destinadas a la poblacion para estimular el ejercicio
de una ciudadania responsable en materia de derechos y obligaciones de incidencia directa
en las relaciones de vecindad y convivencia urbana.

De esta manera, Telerman intentdé promover una reorganizacion cultural y una
remodelacion de las subjetividades con el fin de construir una “ciudadania responsable”. A
partir de esta politica, la gestion se focalizd en todo lo relacionado con las politicas
culturales, en especial, la comunicacion publica del gobierno con la denominada campana:
Actitud Buenos Aires.

Con estas acciones politicas —la reestructuracion de Secretarias y Ministerios, la
implementacion de la Ley N° 1.964 y la Campafia de comunicacion publica a+BA-, el
gobierno de Telerman comenz6 a marcar una serie de desplazamientos respecto al accionar

de los gobiernos anteriores, los cuales se describen a continuacion:
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En primer lugar, durante el ciclo de Telerman la accion del gobierno en materia de politicas
culturales va a sufrir un desplazamiento de la promocion a la gestion. Es decir, el Estado
dejo de ser el principal responsable de los procesos de produccion, circulacion y promocion
de las diferentes actividades culturales, y paso a ejercer este rol junto a las organizaciones
de la Sociedad Civil y empresarial. En este contexto, la administracion estatal se tifio de
elementos economicistas y se vio influida por la légica empresarial. El gobierno comenzo6 a
gestionar el area de la cultura, es decir, dejé de promocionar aquellas actividades culturales
que no eran “rentables” ni se “autofinanciaban” y pasé a impulsar aquellas de interés
masivo. En este sentido, ciertas actividades culturales dejaron de ser un gasto publico y
pasaron a ser consideradas como una inversion, un gasto “necesario” para generar futuras
rentabilidades politicas.

En segundo lugar, y relacionado con el punto anterior, se pasé de la preocupacion por la
produccion a la reflexion sobre politicas culturales orientadas al consumo. El gobierno
prioriz6 la promocion de actividades culturales de interés masivo como, por ejemplo, La
Noche de los Museos y la Noche de las Librerias, bajo la premisa de que el “acceso” a los
bienes simbolicos considerados de la “alta cultura” puede subsanar las desigualdades
sociales. Sin embargo, al promocionar las actividades culturales sin tener en cuenta la
satisfaccion de las verdaderas necesidades de la sociedad, consideramos que el Estado
abandond ese rol como productor y velador de los derechos de la ciudadania y se convirtié
en una “empresa” mas.

En tercer lugar, durante esta administracion se produjo el desplazamiento de la estrategia a
la tactica. En otras palabras, el gobierno decidié abandonar la implementacion de politicas
publicas con diagnoésticos claros y a largo plazo, y pasé a destinar todos sus esfuerzos a la

puesta en marcha de politicas de fuerte impacto y cortoplacistas. Un ejemplo de ello fue la
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implementacion de la politica de comunicacion a+BA, que tuvo como fin ultimo persuadir
a los ciudadanos portefios acerca del mejor candidato para las siguientes elecciones en la
ciudad.

Por ultimo, se origind un desplazamiento de la comunicacion institucional a la
institucionalizacion de una marca. Durante la administracion de Anibal Ibarra la imagen
del gobierno estuvo ligada a la firma institucional gobBsAs que, gracias a sus caracteristicas
iconograficas, no solo identificaba a la comunicacién publica sino también remitia
directamente al gobierno como el emisor mas alla de quién fuera el funcionario a cargo.
Durante la gestion de Telerman, en cambio, se abandond este tipo de comunicacion
institucional y se promovio la institucionalizaciéon de una marca con la implementacion de
la campafa de comunicacion a+BA. Lejos de ser una campana publica similar a otras en
donde se promocionan las acciones de gobierno, atBA es un caso novedoso de
comunicacion que nace con el fin de identificar a un funcionario —en este caso a Telerman-
mas que a las acciones de gobierno.

Cada uno de los desplazamientos que se produjeron durante la gestion de Telerman
constituye el punto inicial de una nueva era en materia de politicas culturales y de
comunicacion en la ciudad de Buenos Aires, que serd objeto de andlisis a lo largo de este

trabajo de investigacion.
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CAPITULO V

LA CAMPANA ACTITUD BUENOS AIRES

A) CONSIDERACIONES GENERALES DE LA POLITICA DE COMUNICACION

PUBLICA a+BA

Tal como se ha mencionado anteriormente, Jorge Telerman asumi6 la
responsabilidad de la gobernacién en un momento en el que la representatividad y el orden
politico en la ciudad de Buenos Aires estaban fuertemente cuestionados y, ademads, era
consciente que tenia el plazo limite de un afio y tres meses para instalar su imagen como
posible Jefe de Gobierno para las siguientes elecciones. Fue justamente este ultimo objetivo
y la necesidad de recuperar la confianza de la sociedad en la gestion publica, el motivo
principal que impulsé la implementacion de la politica cultural publica a+BA, junto a
nuevas estrategias de comunicacion entre el Estado y la Sociedad.

Desde su asuncidon como jefe interino, Telerman intent6 -a través de diferentes estrategias-
perfilarse como una nueva imagen en la conduccion politica, separada del destituido Ibarra.
Es asi que junto a la agencia Costa BBD disefi6 una politica de comunicacion, motivada por
la Ley N° 1.964% que cred el Sistema de Promocién de la Igualdad entre Derechos y
Obligaciones, que proponia un sistema de representaciones plural, inclusivo y orientador de
conductas: Actitud Buenos Aires. Este Sistema Integrado de Marcas™ fue comunicado a
través de distintos canales: audiovisual, radial y via publica. En este trabajo hemos

priorizado el analisis de los afiches de via publica ya que entendemos que fue parte

# Ley N° 1.964, op. cit.
“24BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 65.
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central de la comunicacion de esta administracion, y su estudio es elemental para conocer
las similitudes que existen entre la campana de la gestion de este gobierno y una campafia
de publicidad, que es uno de los objetivos planteados en esta investigacion.

Consideramos que la decision de utilizar los afiches como principal canal de comunicacion
se debid a dos razones. En primer lugar, existe la premisa que a mayor nivel de exposicion
en la via publica, mayores posibilidades de “recordacion™ en las personas. En segundo
lugar, vivimos en una “sociedad visual” en la que es mas importante lo que se ve que lo que
se hace. Creemos que estos motivos sumado al fervoroso deseo de Telerman de ampliar las
posibilidades de contacto con sus destinatarios y de lograr un claro posicionamiento en el
electorado portefio, sirvieron de justificativo para que los afiches de la campafia a+tBA se
distribuyeran en los principales circuitos de la ciudad.

Esta novedosa campafia de comunicacion publica, tuvo como fin la construccion de un
nuevo consenso social mediante la sensibilizacion de la ciudadania y de los visitantes de la
ciudad de Buenos Aires, y su primera fase se centr6 alrededor de un mensaje global e
inclusivo: Vivir Nuestra Ciudad. Este ultimo a su vez se abastecio de sentido a través de
tres mensajes asociados a cuestiones basicas de ciudadania: Cuidar lo Piblico, Respetar
las Normas y Ayudar al Otro. De esta manera, el gobierno plante6 el camino a la
transformacion social a través de la motivacion de estas tres acciones que, unidas, llevarian
al éxito del proyecto gubernamental. A continuacion analizaremos cada uno de estos tres

enunciados con sus respectivos afiches que nos permiten conocer las prioridades

 Utilizamos el término “recordacion” proveniente del 4rea de la publicidad como sinénimo de “visualizacion
y memorizacion”, ya que consideramos que la decision de Telerman y de su administracién de emplear los
afiches como principal canal de comunicacion, se bas6 justamente en principios ligados al area comercial, la
publicidad y la venta de productos masivos.
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manifiestas de la administracion de Telerman, sin profundizar en las concepciones
implicitas de los mensajes los cuales estudiaremos mas adelante.

» Cuidar lo Publico: El gobierno entiende que para vivir mejor en la ciudad, transitar

por paisajes bellos, limpios y ordenados, la colaboracion y el compromiso de todos los
actores involucrados es crucial. Asi, la comunicacion que inculca “cuidar lo publico” se
vincula con la participacion ciudadana, tanto desde la toma de conciencia practica, como
por la posibilidad de recibir informacion, la oportunidad de opinar y tomar decisiones
para mejorar la ciudad. Asimismo, la intervencion en el espacio publico privilegia la
puesta en valor de plazas y parques y su monitoreo; la reparacion de veredas; la
iluminacion y el arreglo de calles; la incorporacion de mas arboles. La comunicacion

g . , .. . . 46
sensibiliza a la ciudadania en temdaticas que son parte de la formacion ciudadana.

A continuacion, algunos ejemplos de afiches que ilustran el enunciado Cuidar lo Publico.

Cuidar lo publico.

N PR P

a+BA

actitudBsAs

4 24BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 106.
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= PROGRAMA DE RECUPERACION
Buenos Aires I DEL ESPACIO PUBLICO gobBsAs
libre de humo. a

2.900 cuadras
’ﬁ‘i Airestucnos iluminadas.
actitudBsAs

PROGRAMA DE RECUPERACION
Wifon1dsy Consuliee: . DEL ESPACIO PUBLICO gobBsAs
0800-333-7258 a
www, buenosaires.gov.ar i 4 Nuevos semaﬁ ros
para la ciudad.

aétiguds.- sAS

actitudBsAs

» Respetar las normas: Para respetar el derecho de cada uno en la ciudad, lo mejor es

respetar las normas. de transito, de limpieza y de cuidado del aire que respiramos en
lugares como bares y restaurantes. La comunicacion sensibiliza a la ciudadania en
temdticas que son parte de la formacion ciudadana.”’

En relacion al 4rea de las normas de transito, (...) la ciudad implementa, desde un enfoque
integral 'y estratégico comunicaciones para concientizacion, planificacion de
infraestructura vial; incremento de la rigurosidad en las evaluaciones para emitir los
registros de conducir; promueve la actualizacion normativa y genera mecanismos de

sancién.*®

7 a+BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 81.
Ba+BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 85.
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En relacion a la limpieza, (...) el gobierno busca sensibilizar a los ciudadanos para lograr
un cambio de mentalidad y fomentar la conciencia de los beneficios de una ciudad mas
limpia a través, por ejemplo, de la Ley de Basura Cero. Medidas como la separacion de los
residuos secos y humedos en origen, el uso de los contenedores, promueven el
ordenamiento y la higiene en las calles.”

Por ultimo, respecto al cuidado del aire, (...) el gobierno busca proteger a las personas de
la exposicion involuntaria al humo de tabaco en zonas publicas, proporciona informacion
para evitar el inicio en el habito de fumar y brinda ayuda a los que quieran abandonar la

adiccion.”’

Cuatro ejemplos de afiches que ilustran el enunciado Respetar las normas.

Respetar
las normas.

%(?é‘o E n‘ii?i M

a+BA

actitudBsAs

Y 24BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 95.
%0 a+BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 101.
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Usar siempre
el cinturén de seguridad.

En autos, taxis y transportes escolares.

d-BA

actitudBsAs

Usar siempre el casco.

En motos, ciclomotores y bicicletas.

[ | BA

actitudBsAs

gobBsAs

= I

No consumir alcohol
al conducir.

El alcohol al volante pone en riesgo su vida y la de los demas.
Y es una infraccion que esta penada con fuertes multas.

rBA

actitudBsAs

» Avudar al otro: A través de este mensaje se (...) busca sensibilizar a los ciudadanos

acerca de aquellos actores mas vulnerables de la ciudad: las mujeres embarazadas, los
nifios y ninias, los ancianos y las personas con capacidades diferentes, entre otros. De esta
manera, la comunicacion presenta la solidaridad en forma de gestos pequerios, cotidianos,
pero sumamente valiosos que solidifican el tejido social, conteniendo aquellas situaciones
de las que son capaces los ciudadanos en tanto individuos. Asimismo, la ciudad colabora
con la contencion de estos actores de manera personalizada, informando sobre los
mecanismos universales, directos y transparentes que la ciudad despliega para mitigar la
exclusion y la desigualdad. La comunicacion sensibiliza a la ciudadania en tematicas que

o 51
son parte de la formacion ciudadana.

SIa+BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 134.
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Por ultimo, tres ejemplos de afiches que hacen alusion al enunciado Ayudar al otro

Ayudar al otro.

Mg AP dd

" O
Doble turno en
hospitales.

CMBLIACIEM 1 HORARIE E QA 20 HS - Conocer y respetar
AMPLIACIOb HORARIO. DE 8 A 20 HS, z : ks darachos da Ios nifios
TORNU |RAMOS MEJIA | PENNA |PINERO 'l | siempre.

0800-333-7258 =BA
SALUD actitudB

Los enunciados de estos afiches que giran alrededor de lo correcto e incorrecto, involucran
a dos actores sociales: los ciudadanos y el propio gobierno que es el enunciador del
discurso. Por un lado, el mensaje esta dirigido a los habitantes de la sociedad portefia con el
proposito de generar un cambio de actitud ciudadana que conduzca a una mayor
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participacion, a una mejora en la convivencia en comunidad, y a la toma de conciencia para
el mantenimiento y conservacion de la ciudad. Por otro, el mensaje incluye a su propio
enunciador quien se compromete a cumplir con sus obligaciones e intervenir con obras y
planes para el embellecimiento de parques y plazas, reparacion de la infraestructura y la
estética de la ciudad; y ademads, se posiciona como autoridad para mediar entre los
ciudadanos, preservar la salud y promocionar normas orientadas a fomentar el respeto, la
colaboracion y los derechos del projimo.

De este modo, a través de los mensajes Cuidar lo Publico, Respetar las Normas y
Ayudar al Otro podemos dar cuenta de la vision de ciudad a la que aspiraba llegar esta
gestion, y de su rol como mediador e impulsor de cambios de actitudes en los ciudadanos

para una mejor convivencia, tal como se plate6 en la mencionada Ley N° 1.964.

B) LOS AFICHES COMO FORMA DE COMUNICACION PUBLICA

Caracteristicas discursivas de la comunicacion publica

Para estudiar las estrategias discursivas utilizadas durante este periodo, que

constituye uno de los objetivos de nuestro trabajo de investigacion, hemos realizado una

seleccion y agrupacion de afiches de la campafia a+BA en torno a determinados ejes de

analisis, que nos permiten poner en relieve la existencia de ciertos patrones comunes

presentes en la comunicacion de las distintas areas del gobierno de la ciudad.
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En primer lugar, los mensajes Cuidar lo Publico, Respetar las Normas y Ayudar al Otro

. Coq - , . . .5
son simples y breves. Si bien se puede hacer uso de una figura retérica como la elipsis’™,

consideramos que recurrir a este tipo de recurso en la comunicacion publica puede generar
problemas de comunicacioén a nivel de contenidos. Cada uno de estos mensajes contiene
implicitos una serie de planes y acciones que dificilmente pueden ser “leidos” por los
destinatarios en un esquema de estas caracteristicas. Por ejemplo, Cuidar lo Publico
encierra un conjunto de programas tales como Prevencion y Seguridad, Preservacion del
Patrimonio y Cultura, Participacion desde las Comunas, entre otros, que a simple vista no
pueden ser interpretados por los destinatarios del mensaje. Como expresa uno de los
involucrados en la comunicacion publica de esta administracion, Sebastian Scigliano: Todo
el mundo podia identificar lo que comunicaba el gobierno de Jorge Telerman, pero no qué
se comunicaba. Eso salia en los estudios, en los focus groups, (...) no podian recordar
ninguna camparna, el nivel de recordacion de las acciones de comunicacion era minimo
()7

En segundo lugar, la gestion de Telerman empled un sistema sintético y esquematico de

comunicacion con mensajes de alto impacto v recordables, utilizando la misma modalidad

discursiva en todas las areas de gobierno. Esto trae aparejado ciertos inconvenientes que la
comunicacion de un Estado deberia evitar. Por un lado, la construccion del mensaje a través
de una comunicacion homogénea acota el sistema de significados a ecuaciones simples,
descontextualiza su contenido y delimita el publico al que se dirige. Por otro lado, se trata

de una operacion ideologica y de una estrategia de comunicacion que implica ciertas

52 Utilizamos la herramienta conceptual del campo de la Comunicacién denominada elipsis, que hace
referencia al acto de aludir, condensar o decir lo médximo con la menor cantidad de palabras. En este caso, el
destinatario debe restituir lo no dicho en el mensaje y descifrar la historia implicita.

>3 Entrevista realizada por las autoras a Sebastian Scigliano, funcionario publico de la Direccion General de
Medios y de Planeamiento Estratégico, Buenos Aires, diciembre de 2008. Véase en Anexo.
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consecuencias politicas. Este estilo de comunicacion similar al publicitario puede ser
efectivo en términos de “recordacion” y posicionamiento pero produce “ruidos” en cuanto a
la transmision de una idea concreta, especialmente, entre las distintas areas de gobierno que
carecian de autonomia a la hora de producir contenidos y debian comunicar bajo el mismo
esquema debiendo desestimar las diferentes complejidades de los mensajes. Tal como
sostiene Sebastian Scigliano, no se puede producir un material “x” sobre la prevencion de
una enfermedad sin una serie de elementos minimos que quienes lo leen tienen que saber.
Por ejemplo, el publico al que se comunica una camparia de prevencion sobre el colera es
totalmente distinto al que se le comunica un recital, o al que se le comunica una feria de
diseiio en Dorrego.”

En tercer lugar, la comunicacion se caracterizd por el uso de verbos en infinitivo. Esta

estrategia comunicativa tiene un claro fin politico ya que construye un sentido social de
unidad y cooperacion entre el enunciador y el destinatario, y un tipo de igualdad simbdlica
que actiia reafirmando el sentido de comunidad. El enunciador cede la enunciacion, es
decir, el gobernante se borra como emisor del mensaje con el propésito de establecer una
especie de alianza igualitaria entre la clase politica y el electorado. En este sentido, el
esquema propuesto favorece la desaparicion de las diferencias sociales, omitiendo que en
realidad existe una autoridad politica con el poder de la comunicaciéon frente a un
electorado.

En cuarto lugar, se optd por un fono y estilo comunicacional poco convencionales en la

comunicacion publica. En los mensajes principales de la campaia que hemos mencionado,
se eligié un tono formal e indirecto que produce un juego del lenguaje que nos permite

interpretar la funcion del mensaje como apelativo o conativo: por ejemplo, el enunciado

* Ibid.
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Respetar las Normas si bien no define el destinatario al que se dirige, utiliza el verbo en
infinitivo lo que implicitamente marca una intencion de establecer una obligacion.
Entendemos que existe una intencion de parte del enunciador de provocar una reaccion en
el destinatario del mensaje. En cambio, en los afiches en los que se promocionan las
acciones de gobierno se utiliza un estilo informativo donde predominan contenidos
cuantitativos.

Teniendo en cuenta los aspectos discursivos analizados, consideramos que el gobierno de
Telerman marca un viraje al utilizar estrategias comunicativas similares al del discurso
publicitario, y produce un claro desplazamiento en materia de politicas de comunicacion
que va de la “estrategia” -a largo plazo, con continuidad- a la “tactica” -cortoplacista y de
fuerte impacto-, donde prima la preocupacion por la imagen, la eficacia en funcién de
rentabilidades politicas, y deja a un lado la principal funcién de los afiches como soportes

para la informacion y promocion de los servicios publicos.

Elementos complementarios del mensaje: tipografia, paleta cromatica e iconografia

Ademas de las caracteristicas analizadas, consideramos que es importante destacar
la presencia de otros elementos comunes en la construccion de los mensajes de las distintas
areas de gobierno.

Por un lado, la agencia creativa de la campafia a+tBA defini¢ utilizar una tipografia
imprenta minuscula de cuerpo medio en los mensajes, lo que también constituye una
posicion de antemano deliberada. Esta eleccion fue relevante para lograr el objetivo que se
propuso esta administracion de persuadir al destinatario no desde una posicion de autoridad

estatal que dice lo que se debe hacer, sino desde un Estado que intenta concientizar a la
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ciudadania en materia de derechos y obligaciones. El uso de imprenta mintiscula en un
mensaje tiende a provocar en quien lo lee una sensacion de cercania e igualdad, mientras
que la utilizacion de imprenta mayuscula denota un sentido de autoridad y orden mas
explicito.

Por otro lado, en relacion a la paleta cromdtica se emplearon tres colores: el azul, el blanco

y el naranja. Santiago Costa de la agencia Costa BBD”’, que como ya mencionamos
participé de la estrategia de posicionamiento y desarrollo de marca de la gestion de
Telerman, sostuvo que la eleccién del color naranja fue mas bien arbitraria y de gusto
personal de Jorge Telerman para diferenciarse de los afiches del anterior Jefe de Gobierno,
donde predominaron los colores negro y blanco. Asimismo, el naranja es un color que atrae
la atencion y brinda una sensacion de dinamismo y cercania, dos caracteristicas
fundamentales para el posicionamiento de marca de gestion perseguido por Telerman.

Por ultimo, cada uno de los mensajes de la campafia convive con una iconografia especial
que grafica e identifica (...) el drea de representacion que posiciona la comunicacion
dentro de temas como la seguridad vial, los espacios publicos, y ciudadanos
caracterizados por su pertenencia de género, edad o discapacidad (...)°.

Iconografia presente en la

comunicacion sobre Seguridad 4 H:
AN

?ho

‘ -
Iconografia presente en la = E &
. iy . ——, T ! F— RS
comunicacion sobre Espacios = i
Publicos.

S ) ] ® ®
Iconografia presente en la [l‘ ° o ’ w i\
comunicacion sobre Ayudar al / @ w [ A L/ "& !‘

Otro.

> Entrevista realizada por las autoras a Santiago Costa, Director de la agencia de comunicacién Costa BBD,
encargada del disefio de a+BA, Buenos Aires, noviembre de 2008. Véase en Anexo.
2+BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 75.

69



La iconografia que se utiliza son iméagenes que por su semejanza con los objetos que
denotan pueden incluirse dentro de lo que Charles Pierce denominé signos iconicos.”’
También es posible concebir estas imdgenes como simbolos ya que existe una convencion
social no arbitraria que hace que sean comprensibles y de facil identificacion, siendo
esencial para la transmision del mensaje. Otra de las caracteristicas que es importante
subrayar es que son figuras dibujadas y semejantes a los objetos reales que representan pero
carecen de todo signo de naturaleza humana. Asimismo, los signos iconicos son
estereotipados, de color azul, frios e impersonales, lo que garantiza mayor practicidad a la
hora de comunicar y también favorece un mayor alcance y homogeneidad del mensaje,
desestimando las diferencias que puedan existir en el publico al que se dirige.

En este sentido, el Gobierno de la Ciudad Autéonoma de Buenos Aires intentd crear un
sistema de representacion amplio e inclusivo incorporando las distintas subjetividades que
conviven en la ciudad: nifios, nifas, adolescentes, mujeres, mujeres embarazadas, hombres,
ancianos, personas con capacidades diferentes, y a su vez también rodados, mobiliarios y
aplicaciones™®. Sin embargo, entendemos que al hacer esta clasificacion indirectamente esta
marcando una diferencia que se contrapone a su ideal de sociedad inclusiva.

Por otra parte, mediante la utilizacion de estos signos se intentd resumir las acciones
implicitas en cada uno de los mensajes a través del uso de simbologias simples y
convencionales, construyendo escenas artificiales e ilustrativas. Esta estrategia
comunicativa trajo aparejado problemas para la transmision del mensaje ya que se

simplificaron contenidos complejos y se vacié de contenido el mensaje en si. A modo de

3" Charles Sanders Pierce, Fi ragmentos de Obra Logica Semidtica, Madrid, Taurus, 1987.
¥ a+BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 70.

70



ejemplo, Telerman en sus discursos propone apropiarse y recuperar el espacio publico, sin
embargo, esta idea no se puede percibir claramente en los afiches ya que no se muestran
plazas con aglomerado de personas, sino espacios vacios. Consideramos que esta
contradiccion se debe a dos cuestiones. Por un lado, a las limitaciones propias de un
sistema de comunicacion estandarizado y, por el otro, a las particularidades de la
comunicacion municipal actual que en general se concentra en destacar la ciudad en
términos de estructura y no tanto en la vida social en los lugares publicos. Tal como
sostiene Tony Puig, creador de la marca Barcelona™ y un claro referente para el gobierno
de Telerman en el disefio de a+BA: La comunicacion municipal estd acostumbrada a
utilizar (...) folletos sin gente, con plazas vacias, con fachadas de equipamientos sin
nadie... La comunicacion esta todavia enamorada de la piedra: de los edificios, de la

o 60
urbanizacion, de las grandes obras”".

Marca de Ciudad

En todos los afiches de la campafia de comunicacion hay un simbolo constante e
identificatorio de la gestion de gobierno que es la marca a+BA conformada por un logotipo
—actitudBsAs- y un isotipo -a+BA-, el cual puede ser leido al menos de tres formas: Amds
Buenos Aires,; Actitud Buenos Aires y el sentido de calificacion positiva, convirtiéndolo asi

en un signo versatil, simple y recordable.

B A

actitud

%% Para mayor informacion, véase Tony Puig, Ideas y estrategias base para la comunicacién municipal
actualisima, en La comunicacion municipal complice con los ciudadanos, 1° ed., Buenos Aires, Paidés, 2003.
% Puig, La comunicacién municipal..., op. cit., p. 33.
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En los afiches que contienen los mensajes principales de la campafia Cuidar lo publico,
Respetar las Normas y Ayudar al Otro, el isologotipo identificatorio de la gestion aparece
centrado debajo del texto y de los iconos representativos del contenido, con tipografia
tradicional y formal que combina imprenta mintscula y mayuscula, visiblemente mayor
que el resto de los elementos del mensaje.

Por otra parte, los afiches que comunican las politicas y acciones de las distintas areas de
gobierno presentan la marca de dos formas: en algunos casos, la misma aparece en el
vértice inferior derecho de la pieza de comunicacidn, y en otros casos, se la utiliza de
manera fragmentada: “a+” aparece en el margen izquierdo, unos centimetros por encima de
la mitad del afiche; mientras que “actitudBsAs” mantiene su ubicacion. Esta estrategia
visual es utilizada para poner mayor énfasis en la difusion e identificacion de las

actividades que el gobierno entiende como mas relevantes. Por ejemplo:

“ PROGRAMA DE RECUPERACION DEL ESPACIO PUBLICO gobBsAs

50.000 nuevos arboles”

Asimismo, en estos casos se usd una tipografia de mayor tamafio y el color naranja para
resaltar ciertos signos o elementos mas significativos para el emisor como a+ y BsAs, lo
que condiciona al destinatario a leer el afiche siguiendo un camino con un ritmo de lectura
previamente disefiado.

Otra decision estratégica y planificada fue la utilizacion del simbolo identificatorio a+BA
en las piezas de via publica junto a la marca institucional ya instalada por el gobierno de
Anibal Ibarra: gobBsAs. Segun Santiago Costa en relacion a la convivencia de estos dos

signos en los inicios de la gestion Telerman, (...) el sistema tipografico se mantuvo, la
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marca gobBsAs se uso también. Lo que se incorporo fue esta marca que es Actitud Buenos
Aires a todo el sistema y se le hizo hablar desde otro lugar, informando, persuadiendo.
Informando todo lo que eran las acciones de gobierno, y persuadiendo cuestiones de
corresponsabilidad ciudadana para modificar la conducta de la gente.”

Una vez logrado el reconocimiento y posicionamiento de la marca a+BA por parte de la
sociedad portefa, se tomo6 la decision de quitar progresivamente el signo gobBsAs de las
piezas de comunicacion, hasta dejar solamente la marca institucional e identificatoria de la
gestion y del propio Telerman, lo que favorecid la ruptura con la identidad que habia
construido la jefatura anterior. En este sentido, Sebastian Scigliano planted que (...) Ibarra
habia tenido un trabajo distinto que era la produccion de la marca Buenos Aires, un muy
buen laburo de muchos arios que se hizo desde el gobierno, es decir hubo un equipo desde
el gobierno de la ciudad de Buenos Aires que produjo un trabajo de la marca que fue
gobBsAs. Se mantuvo un tiempo en la camparia, convivio un poco con a+BA y después
desaparecié.”

Es interesante destacar como el recurso del tiempo influy6 directamente en la construccion
de la marca a+BA. La marca gobBsAs fue institucional, de dificil pronunciacién, muy
iconografica e identificable y de una sola lectura, ya que remitia directamente al Gobierno
de la Ciudad de Buenos Aires. En cambio, a+BA se insitucionalizd como la “marca
Telerman”, de facil “recordacion” y entendimiento, logrando asi mayor reconocimiento en
un corto periodo de tiempo. En este sentido, observamos un claro desplazamiento que va de

la marca institucional de un gobierno a la institucionalizaciéon de la marca de un gestor.

5! Entrevista realizada por las autoras a Santiago Costa, op. cit.
52 Entrevista realizada por las autoras a Sebastian Scigliano, op. cit.
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Valores presentes en a+tBA

Ademas del proposito de lograr un impacto social y cultural mediante la promocion
de cambios actitudinales, el gobierno utiliz6 la campafia de comunicacion a+BA con el fin
de instalar una representacion del mundo y transmitir la visién de ciudad a la que aspiraba
llegar. En palabras del propio Telerman: La misma ciudad que queremos es el pais que
deseamos: mas justo, mas bello, mas equitativo, mas pleno. A nuestra ciudad la queremos
asi: mas inclusiva, mas homogénea social y economicamente y mas diversa culturalmente
(...). Amamos nuestra ciudad, y la vida que vivimos en ella; y queremos que sea cada vez
mds autonoma, mds innovadora, mas justa, mas participativa, mas segura, mds ecologica,
mds bella.”> Si bien en este discurso es posible evidenciar una vision “desarrollista”,
“progresista” y “modernizadora”, Telerman subraya la importancia de cinco valores
trascendentes e historicos como es el caso de autonomia, integracién, inclusion, ecologia
y belleza.**

Cada uno de estos conceptos asociados al trabajo de la gestion publica en pos de ese ideal
de ciudad, fueron transmitidos a lo largo de la campafia de comunicacion de gobierno en
dos etapas. Asi lo testimonian los doctos de la pagina oficial del gobierno de la ciudad de
Buenos Aires: En una primera etapa, se decidio comenzar con los conceptos de
“autonoma“, para recordar que Buenos Aires tiene derecho a definir sus propias politicas
y prioridades en educacion, salud, desarrollo local, participacion ciudadana, entro otros, e
“integrada “, para referirse a las obras en los subterraneos, las obras de infraestructura

desarrolladas, los planes para fortalecer las redes productivas porterias y los trabajos de

3 a+BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 6.
%% El analisis individual de los valores se realizara en los siguientes capitulos.
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iluminacion por toda la Ciudad. En una segunda etapa, los conceptos trabajados fueron:
“Inclusiva“, vinculado al planeamiento social logrado con el programa ciudadania
Porteiia, el desarrollo de la zona sur, la participacion ciudadana y la ampliacion de la
atencion en los hospitales de la Ciudad. “Ecologica“, vinculado al interés manifestado por
la gestion a través del Plan Urbano Ambiental, la forestacion por toda la Ciudad, la
incorporacion de contenedores y la ampliacion de la Reserva ecologica. Por ultimo,
“Bella*“, una ciudad que innegablemente ha mejorado el estado de parques y plazas, ha
ampliado la oferta de actividades y experiencias culturales gratuitas y ha fomentado y
concretado la recuperacion del patrimonio histérico local.” Vemos asi que los valores
sefalados se articulan con el discurso politico y la visién de ciudad de Telerman y, ademas,
sirven como campana de promocién de las acciones de gobierno.

Otro punto que es necesario destacar es que los valores promovidos a través de a+tBA no
fueron seleccionados y acentuados en forma arbitraria. Por el contrario, dicha estrategia
comunicativa fue pensada en correlacion con su objetivo politico. En otras palabras,
consideramos que la administracion de Telerman llevd a cabo ciertas practicas materiales
para incidir en el nivel de lo simbdlico, construir consenso y, de esta manera, continuar en
el poder.

A continuaciéon analizaremos tres ejemplos de afiches de via publica disefiados para

promocionar los valores Integrada, Bella e Inclusiva:

% Esta breve descripcion de los valores elegidos para el desarrollo de la campaia de comunicacion del
gobierno de Telerman fueron publicados en el sitio web del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, durante
la ejecucion de la misma. [en linea]. [consulta: 2008] Disponible en: www.buenosaires.gov.ar
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Afiche via publica.

Concepto: Integrada

Afiche via publica.

Concepto: Bella

Afiche via publica.

Concepto: Inclusiva

K

Integrada.

d+BA

actitudBsAs
g

P | @
Bella.
a+BA

actitudBsAs
.

P e

Inclusiva.

d-+BA

actitudBsAs
=

Vistos en conjunto, se puede observar que estos afiches poseen un disefio similar al elegido

en la comunicacion de via publica para la promocion de cambios actitudinales. De hecho,

varios de los elementos que se mencionaron anteriormente ain persisten, tales como: el
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borramiento del emisor, la cromadtica, la tipografia, el estilo de la iconografia y el sello de
marca de ciudad: a+BA.

Asimismo, es preciso subrayar que estos afiches contienen dos figuras iconicas. Por un
lado, el signo que representa al ciudadano y, por otro, el signo que simboliza el mapa de la
ciudad de Buenos Aires para hacer alusion al concepto de “ciudad integrada” o “ciudad
inclusiva”, o la figura iconica del arbol para referir al concepto de “ciudad bella”. Lo
llamativo en estos ejemplos es que las figuras iconicas que representan el ciudadano y la
ciudad o el espacio publico, aparecen separadas por una linea vertical que contradice el
mensaje de unién y de comunidad que se desea comunicar.

Como figura central, en los afiches también encontramos una palabra o conjunto de
palabras que transmiten el valor o la accion de gobierno en cada categoria especifica. Y
aqui consideramos que se presenta otra contradiccion. En nuestra opinion, la funcion
principal de la comunicacién de gobierno en la via publica deberia ser la de informar sobre
los servicios publicos o acciones. Sin embargo, estos afiches no “informan nada” y eso es
justamente lo que se proponian. Asi lo manifiesta Telerman en su entrevista: En los afiches
que promoviamos valores como “autonoma”, no estabamos promoviendo nada especifico
sino hablar de la necesidad de autonomia de la ciudad, individual y colectiva, como
grupo, por ejemplo.

De esta manera, comprobamos una vez mas que la comunicacion publica basada en la falta
de informacion y en la transmision de ideas que se asocian con la gestion de gobierno de
Telerman, ha ido adoptando como propio el esquema del discurso publicitario que se

caracteriza por ser homogéneo, predecible y recordable; ya sea por cuestiones de eficacia

5 Entrevista realizada por las autoras a Jorge Telerman, Jefe de Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires 2206-
2007, Buenos Aires, agosto 2009. Véase en Anexo.
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en el posicionamiento de figuras politicas o por el hecho de estar atravesadas cada vez mas
por la logica del Sector Privado.

El andlisis realizado hasta el momento nos aporta algunos lineamientos con respecto a los
objetivos e hipotesis planteadas al principio de este trabajo. A continuacion, intentaremos
responder otros interrogantes de esta investigacion. (Cudles fueron las estrategias
discursivas utilizadas en el area cultural? y, en base a ello, ;cudles fueron las caracteristicas

sobresalientes del modelo cultural implementado por la gestion de Telerman?

La estrategia de comunicacion del area cultural

La segunda etapa de a+BA

Al inicio de este capitulo hemos analizado la primera fase de la comunicacion de
gobierno que abordo las tematicas de la ciudad desde la dimension ciudadano-actitudinal.
En la segunda fase de la campafia que desarrollaremos a continuacion, la comunicacion
estuvo orientada a concebir a Buenos Aires como producto urbano explotando
principalmente sus atributos culturales, ya que como veremos a lo largo de este trabajo, lo
cultural fue el eje principal de accidon y promocion de la gestion de este gobierno. Por tal
motivo, los afiches del area cultural tuvieron elementos que los diferenciaron claramente de
los afiches del resto de las areas de gobierno. Encontramos aqui, una de las caracteristicas
mads interesantes de la campafa de comunicacion a+BA ya que constituye uno de los pilares
del posicionamiento de la “marca Telerman” asociada a lo cultural.

En esta etapa de la campafa se utiliza la frase institucional Vive mi Ciudad con el fin de
destacar las dimensiones empdticas y emocionales, y afianzar la relacion ciudad-ciudadano.

De este modo, la comunicacion articuld los mensajes mesorprende+, megusta+,
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meimporta+ y meilusiona+ con las areas tematicas: espacio publico, cultura y eventos,
participacion y expectativas sobre el desarrollo de la ciudad. A continuacion

mencionaremos brevemente cada una de estas frases de valoracion:

& &" Buenos Aires mesorprende+: A través de este

enunciado, el gobierno invita a los ciudadanos a

Fafy M

descubrir las (...) actividades vinculadas a la cultura,

Buggggf#{%ﬁde'f al diseiio y a la creatividad de la ciudad.”’

EXPERIENCIAS URBANA

Buenos Aires meilusiona+: Mensaje (...) asociado a las

VRN | expectativas  y  cambios en marcha (en educacion, en

Buenos Aires

e itana infraestructura, en cultura, en salud, entre otros) que la ciudad

experimenta. o8

a+Ba

67 a+BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 170.
6% a+BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 172.
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Buenos Aires megusta+: Mediante este

enunciado se difunden (...) las

B uenos Al res + actividades vinculadas al disfrute del
megusta

69
espacio publico.’

tatir—=Hs
a+BA

Buenos Aires meimporta+: Expresion

:H? W M ‘r '{'\ - * que impulsa la intervenciéon en (...) las

BuenOS AireS actividades vinculadas a los mecanismos
meimporta*

MAS PARTICIPAGION CIUDADANA
EN LAS COMUNAS

a+ B A ciudadana.”’
-

para  fomentar  la  participacion

% a+BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p- 174.
70 a+BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 176.
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En estos afiches del area de cultura, los enunciados incluyen ambas figuras del discurso:
enunciador y enunciatario. De este modo, el gobierno adopta una nueva forma de interpelar
al publico y establece un sistema de comunicacién en el que ambos pueden sentirse
protagonistas del mensaje. El hecho de que la frase principal del enunciado contenga un
pronombre personal y un verbo conjugado “meimporta+”, hace que tanto el Estado como el
ciudadano se incluyan en el mensaje, creando asi un sistema de comunicacion que apunta a

generar una identidad y sentido de pertenencia a la ciudad.

Caracteristicas discursivas de los afiches culturales

En relacion a las operaciones discursivas, debemos remarcar que el gobierno
conservd en general la linea de comunicacion implementada en la primera fase de la
campafa a+BA. De este modo, continu6 con el uso de mensajes simples, breves, de alto
impacto y recordables, asi como también la misma tipografia y el sello de marca de
ciudad: a+BA.

Sin embargo, hubo un viraje en la estrategia de comunicacion que se evidencio en la
utilizacion de diferentes operaciones discursivas en lo que se refiere al tono, estilo, colores
e iconografia. En primer lugar, y a diferencia de la primera fase de la campaifia, los afiches
del area de cultura presentan un tono coloquial y un estilo comunicacional informal

produciendo un juego del lenguaje que nos permite interpretar la funcion del mensaje como
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poética’'. Esta operacion marca el proposito del gobierno de establecer una complicidad
entre su gestion y el ciudadano -enunciador y enunciatario respectivamente- intentando
lograr que el publico se identifique, viva y disfrute de su ciudad. Asimismo, otro recurso
utilizado para enfatizar esa funcion del mensaje fue la conjugacion de verbos en primera
persona “meimporta+” junto con la licencia gramatical de utilizar las dos palabras juntas y
el signo + como identificacién marcaria de esta campaia.

En segundo lugar, podemos observar una clara diferencia en la eleccion de los colores para
los afiches del area de cultura, donde se integra una nueva y variada paleta cromatica. A
diferencia de la primera fase, aqui predominan los colores célidos y llamativos
identificando cada uno de los mensajes con una tonalidad diferente: “mesorprende+” utiliza
el color magenta, “meilusiona+” verde azulado, “megusta+” verde y “meimporta+” violeta.
En este caso, podemos inferir que el gobierno tuvo la intencidon explicita de diferenciar el
area cultural respecto de la de espacio publico por ejemplo, y de otorgarle mayor
importancia tanto desde los afiches en si como desde las iniciativas culturales, las cuales
analizaremos mas adelante. Colores como el magenta o el verde conllevan en nuestra
sociedad significaciones positivas, joviales y descontracturadas, lo que puede interpretarse
como una clara estrategia del gobierno de empatizar con ciertos sectores de la sociedad, y
dar una identificacién particular y visualmente perceptible a lo cultural vinculado a lo
ornamental y estético.

Por ultimo, la iconografia fue otra de las caracteristicas diferenciadoras en esta segunda
fase de la campana, y en los afiches del area de cultura destacamos al menos tres

particularidades. En principio, los iconos que se utilizan para representar a los ciudadanos,

! Se utiliza el término funcion poética para hacer referencia a la construccion del mensaje en si. Se pone en
manifiesto cuando la construccion lingiiistica elegida intenta producir un efecto especial en el destinatario:
goce, emocion, entusiasmo, etc.
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turistas, estructuras edilicias como teatros y todos elementos que se relacionan con el
mundo de la cultura, son siluetas realistas. Asimismo, en el caso de los ciudadanos no solo
son siluetas humanas, sino que muchas de ellas marcan alguna expresiéon como la danza o
la musica. Por otra parte, en la parte superior de los afiches se observan varios signos
mezclados y representados en diferentes colores que hacen un contraste con el color del
afiche, y en los que pueden verse notas musicales y simbolos como el de la paz. Esta
especie de pastiche de colores y signos ayuda a posicionar la comunicacion cultural como
mas espontdnea, alegre y coloquial. Finalmente, en estos afiches encontramos la utilizacion
del signo “+” que excede la mera acentuacion de la accidon que evoca el mensaje, y permite
una identificacion con la marca de campana. Por ejemplo, el concepto “mesorprende+” que
acompafia la comunicacidon de una actividad cultural no solo puede leerse como “me
sorprende mas” sino que también remite directamente al sello y marca de campaiia.

En relacion a la marca a+BA, queremos destacar que en esta segunda fase el isologotipo
lleva un elemento extra que subraya la sigla que representa Buenos Aires “BA”. Este nuevo
signo que complementa la marca no es convencional, sino que se trata de una figura

cargada de significaciones que remiten al arte o arquitectura barroca, lo que connota una

vision “elitista” de lo cultural de este gobierno.

a+BA

Asimismo, los afiches que contienen los mensajes principales que articula esta fase de la
campafa, ya no contienen la lectura explicita de la marca “actitudBsAs”, sino solo su

logotipo a+BA. Al igual que en una campaifia de productos de consumo masivo, una vez
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instalada e identificada la marca por parte de sus destinatarios, la cantidad y diversidad
signica se va acotando.

Todas estas caracteristicas discursivas de la segunda fase de a+BA junto con las diferencias
respecto de la primera fase que hemos descrito y analizado, dan cuenta de la estrategia de
este gobierno de identificar e instalar la figura de Jorge Telerman como candidato politico
desde lo cultural, a través del posicionamiento en el imaginario de los ciudadanos y
visitantes de Buenos Aires como una marca de ciudad y como polo turistico-cultural de
América. Las diferencias a nivel de lo visual y de lo discursivo marcan el rumbo que

decidi6 tomar esta gestion en favor del rédito politico del Jefe de Gobierno.

Gestion Telerman — Tercera fase de campaiia

Luego de estudiar las dos fases oficiales de la campafia a+BA, es importante
describir y analizar la comunicacion visual del Gltimo periodo de la jefatura interina de
Telerman. Hacia mediados del afio 2007, los candidatos a Jefe de Gobierno para la ciudad
de Buenos Aires comenzaron sus respectivas campanas en la carrera electoral, y Telerman
no estuvo aislado en este proceso. Con la agencia Costa BBD ya desvinculada del proceso
de creacion de la campana a+BA —aunque esto no se declard publicamente -, la gestion de
Jorge Telerman comenzd junto a otro grupo de publicistas, lo que en este trabajo
denominaremos como la tercera fase de la campaifia. En esta tltima parte, se evidencia
una diferenciacion visual y discursiva aiin mas radical respecto de la primera fase, y lo que
es ain mas importante destacar es el uso politico que Telerman comienza a darle a la

comunicacion publica.
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En principio, la comunicacién no parece tener una planificacion tan ordenada y
estructurada como en las fases anteriores. Se abandona el uso de la marca a+BA y se lo
reemplaza por “GestionTelerman”, se eliminan los mensajes principales que se difundieron

en la primera y segunda fase de la campaiia, y se altera la estructura discursiva de los

afiches. Si bien en esta etapa de la comunicacién se mantienen las frases simples y breves,
las palabras estan articuladas de manera tal que el sentido del mensaje sea claro y tenga una
lectura mas acotada.

A continuacion mostramos algunos afiches a modo de ejemplo, en los que se difundi6
informacion acerca de una consulta popular no obligatoria para elegir si tener o no policia

por‘[eﬁa72 :

7 Nos parece pertinente aclarar que finalmente la consulta popular fue postergada por el propio Jefe de
Gobierno, Jorge Telerman, quien expreso en su blog: Sigo convencido de la imperiosa necesidad de contar
con una policia propia como parte de la autonomia plena que debe alcanzar la ciudad. También tengo la
conviccion de que el gobierno nacional siempre va a encontrar el método para colocar obstaculos a la
transferencia de las fuerzas de seguridad al ambito portenio, independientemente de quien sea presidente.

Por ese motivo, creo fervientemente que el inico modo de avanzar en serio en esa direccion es expresando
nosotros, como  portefios, nuestra  voluntad a través de la  consulta  popular.
Tanto Macri como Filmus expresaron no estar de acuerdo con la consulta. Si bien argumentaron diferentes
razones, yo creo que no estan de acuerdo por el simple motivo de que fui yo quien la propuso...
Pero también es cierto que algunos seflalamientos de como ha sido formulada la pregunta o cudl era el
procedimiento correcto para participar en la consulta pueden ser atendibles, ya que no deberia existir ningiin
tipo de confusion o duda a la hora de pronunciarnos por algo tan importante como la seguridad.
Estoy seguro de que, por un lado, la pregunta puede formularse de forma mads clara y, por otro, puede
mejorarse la instruccion de todas las cuestiones técnicas de como votar para que no haya complicaciones en el
procedimiento electoral.

Como lo importante es tener la policia y avanzar en la autonomia, y no dar argumentos para que alguna
cuestion técnica empafie este proyecto, he decidido no suspender, sino postergar la realizacion de la
consulta.

Ya cuando sea electo el proximo jefe de gobierno consensuaremos una nueva fecha.
Para concluir, quiero enfatizar dos cosas: 1) Que sigo considerando necesaria la realizacion del plebiscito. 2)
Que reivindico mas que nunca la democracia semi directa de consultar a la sociedad sobre cuestiones
importantes que hacen a la vida en comunidad. Buenos Aires, jueves 14 de junio de 2007. Blog de Jorge
Telerman. [en linea]. [consulta: 2008]. Disponible en: http://jtelerman.blogspot.com/
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FORMADA ACTIVA PRESENTE
ENTRENADA PREPARADA AUTONOMA

EQUIPADA INDEPENDIENTE J EFICIENTE

siono Si 0 NO A LA POLICIA PORTERA Si 0 ND A LA POLICIA PORTERA
o consulta popular 24 de junio consulta popular 24 de junio consulta popular

dBsAs ie TELERMAN actitudBsAs  GestionTELERMAN actitudBsAs  GestionTELERMAMN

En relacion con lo anterior, retomamos las palabras del propio Jefe de Gobierno cuando dio
a conocer esta tercera fase de la comunicacion en su blog en marzo de 2007:

Hoy me llegaron los materiales de la nueva camparia Actitud Buenos Aires. Lo que
queremos hacer, sin bajar linea, ni ponernos solemnes, mucho menos autoritarios, es
fomentar valores que tengan que ver con mejorar nuestros modos de convivencia, la
manera en que vivimos en la ciudad. Queremos vivir en una ciudad serena, amable, sin
crispaciones, sin ruidos y gritos en la calle. Por eso apostamos en la camparia a un estilo
no estructurado, no severo, sino de buenas ondas. Pero no hay mejor campana que la que

: .73
puedan protagonizar los vecinos’”.

Afiches de via publica disefiados para la tercera fase de la campana Actitud Buenos Aires.

CEDIENDO EL PASO QUE HAYA MAS ARBOLES
AVANZAMOS TODOS. NOS DA UN RESPIRO.

sclitudBabs GeoibdnTELERMARN

DEJAR DE TOCAR
LA BOCINA

3 “Cuestion de Actitud”, Buenos Aires, domingo 25 de marzo de 2007. Blog de Jorge Telerman. [en linea.
[consulta: 2009]. Disponible en: http://jtelerman.blogspot.com
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En los primeros tres afiches - referidos a la consulta popular - podemos observar un tono y
estilo informal que apunta a informar e interpelar al ciudadano para participar en la consulta
popular. Sin embargo, creemos que la informacion que se brinda es escasa, y se da mayor
protagonismo a las caracteristicas que tendria la policia portefia que a los datos utiles para
el ciudadano como donde obtener mas informacion sobre el proyecto o donde votar. Estas
caracteristicas también se pueden observar en los afiches presentados por Telerman en su
blog. Alli, se comunican mensajes mas inclusivos, donde ciudadano y gobierno estan
“hablando” en el mensaje, pero quedan en la mera propaganda politica sin profundizar o
brindar mayor informacién acerca de, por ejemplo, las verdaderas razones que generan
inconvenientes viales y de transito en la ciudad, y los posibles planes para solucionarlos.

En relacion a la tipografia continia siendo bésica, alternando mintsculas y mayusculas
segun la importancia otorgada a los elementos del mensaje y la intencion de lectura que se

evidencia. Por otra parte, el Gnico color que se mantiene de la paleta cromdtica de las fases

anteriores es el naranja, y se incorpora una nueva triada de colores con matices diferentes -
azul, rojo y verde- que se combinan con el naranja y blanco. Es visiblemente notable el
juego que realizan los colores y tipografias, ya que las palabras en color blanco en
imprentas mayusculas son captadas mas rapidamente que cualquier otra palabra del afiche,
como por ejemplo el nombre de Telerman al pie de la pieza de comunicacion de la consulta
popular.

Respecto a la marca de la campana, tal como hemos mencionado, la sigla “a+BA” ya no
aparece en los afiches y la firma del mensaje pasa a ser “actitudBsAs” como habia sido
utilizada en la primer fase, junto a la leyenda “GestionTELERMAN”. Este tltimo elemento

es el que mas explicitamente marca el uso politico que el Jefe de Gobierno hizo de esta
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campaia de comunicacion publica, y tal como propone una de nuestras hipotesis, es en este
periodo en donde mas claramente se percibe como se entrecruza la campana a+BA
destinada a la comunicaciéon de una gestion de gobierno, con la campafia que pretendid
posicionar a Telerman como candidato. Cabria preguntarse si esto ciertamente es hacer uso
de la comunicacion publica en beneficio de un funcionario, a lo que seguirian los juicios
éticos y politicos sobre este accionar. Lo que si es claro, es que hubo una decision
estratégica de no utilizar la firma institucional del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires,
y en lugar de ello posicionar una marca asociada a un gestor. Este tipo de decisiones
marcan el rumbo que esta tomando la comunicacion publica y las politicas culturales en la
actualidad, y es importante hacer un analisis de estas tendencias no so6lo desde la
comunicacion sino también desde la politica en si, para entender su modo de organizacion y
las relaciones que establece entre los agentes involucrados. A través del andlisis expuesto

en los siguientes capitulos, intentaremos responder estos interrogantes.
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EJES DE ANALISIS DE LA POLITICA CULTURAL a+BA

Con el objetivo de continuar con la construccion de nuestro objeto de estudio,
hemos establecido algunos parametros de analisis que sirven como ejes conceptuales para

estudiar la campafia a+BA, los cuales analizaremos a continuacion.

C) RELACION ENTRE AGENTE PRODUCTOR/PUBLICO

A la hora de analizar una politica cultural publica como a+BA hay que tener en
cuenta la relacion que se establece entre el agente productor de la misma y el publico al que
se dirige, especialmente, en un contexto donde prima el modelo de Privatizacion
Neoconservadora en la gestion cultural. En este capitulo, focalizaremos nuestro andlisis en
la concepcion de cultura de este gobierno, y describiremos los modos de organizacion de
la relacion entre cultura y politica, y los objetivos del desarrollo cultural,

concentrandonos en la tensiéon acceso y participacion.

La cultura: eje central en la relacion entre Estado-Sociedad

Al estudiar la situacion politica, social y cultural de la ciudad de Buenos Aires
durante el periodo ibarrista en el capitulo III, hemos dado cuenta de la tendencia incipiente
de la gobernacion publica de posicionar a la cultura en un lugar estratégico como motor de

inclusion social y desarrollo econdmico. Este nuevo lineamiento se ajusta a lo planteado
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por Yadice™, quien sostiene que en tiempos de pos globalizacién, se concibe a la cultura
como un recurso con multiples propositos como: bajar la tasa de desempleo a través de
modelos de financiamiento cultural solventados por empresas privadas que obtienen un
beneficio econdmico, mejorar las condiciones sociales, estimular el crecimiento econémico
y difundir el turismo cultural, entre otros.

Durante la gestion de Telerman, por su parte, esta tendencia de considerar a la cultura
como “espacio estratégico” para obtener consenso y establecer un mejor vinculo con los
ciudadanos, no solo se profundizé sino que se acentud al punto de convertirse en uno de los
ejes significativos para favorecer la relacion entre Estado-Sociedad y beneficiar la
construccion de otra imagen de gobierno. A continuacion, analizaremos el desempefio de
este Estado en tanto productor de politicas culturales, y cada uno de los roles que se le
adjudico a la politica cultural publica a+BA.

En primer lugar, el gobierno de Telerman concibi6 a las politicas culturales como
“generadoras de oferta turistica y base para el desarrollo econdmico sustentable” de la
ciudad. De este modo, colocé a la cultura como rasgo distintivo de Buenos Aires y se
propuso proyectar ese posicionamiento hacia adentro y hacia afuera. Asi lo expresé el
propio Telerman: trabajamos por una vida cultural intensa porque hace mdas bella y

. . .7 . ’ . 75
creativa nuestra vida, pero también porque beneficia nuestro desarrollo economico”,

iguala oportunidades, integra y fortalece el espacio publico’. En este discurso se percibe
claramente una continuidad con la concepcién de cultura planteada por Ibarra quien la

percibia como un recurso estratégico para el desarrollo conjunto de la ciudad. Un ejemplo

™ George Yudice, “El recurso de la cultura”, “La globalizacion de la cultura y la nueva sociedad civil” y “La
cultura al servicio de la justicia social”, en El recurso de la cultura, Barcelona, Gedisa, 2002.
7 El subrayado es nuestro.

76 a+BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 6.
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de ello lo constituye la idea de posicionar a Buenos Aires como la “capital cultural de
América Latina”, o como una de las “grandes ciudades del mundo”. De ahi la prolongacion
de programas culturales implementados con anterioridad, tales como el Festival
Internacional de Cine Independiente (BAFICI), el Campeonato Mundial de Baile de Tango
y el Festival Internacional de Buenos Aires. En este punto, cabe sehalar que el gobierno
incorpor6 en su accionar una disciplina surgida en el mundo empresarial llamada
“citymarketing” o “citybranding”, que propone revalorizar el patrimonio cultural de una
ciudad para intentar vendérselo al mundo.

Ademés de actuar como productor cultural, la administraciéon de Telerman asumio6 el rol de
intermediaria entre los diferentes actores de este campo— artistas, empresas privadas y
comunitarias — con el fin de garantizar la produccién de bienes y servicios para la
exportacion, generar nuevos puestos de trabajo y atraer al turismo. De esta manera, puso en
marcha planes de ayuda para los artistas, otorgd subsidios e incentivos para los productores
culturales, entre otras acciones. En este sentido, consideramos que la administracion estatal
posee una concepcion economicista de la cultura y su accionar se asemeja cada vez mas al
de las empresas privadas.

Otro de los aspectos que hay que sefialar es que durante esta gestion la cultura fue
considerada como “motor para la inclusion social” y las politicas culturales se ofrecieron
como inocentes sustitutos de las politicas sociales y como compensaciones de las crisis de
las politicas educativas’’. Durante este periodo, se produce un nuevo modo de
organizacion de la relacién entre cultura y politica, ya que las politicas culturales

pasaron de ser un espacio de reflexion y accidon especifica en un campo, a ser una

77 Carlos Mangone, “Diez proposiciones sobre politicas Culturales”, en Apuntes de Catedra: Teorias y
Practicas de la Comunicacion II, Carrera de Ciencias de la Comunicacion Social, Facultad de Ciencias
Sociales, UBA, Buenos Aires, Mimeo, 2009.

91



herramienta fundamental para integrar y mitigar los efectos de las crisis sociales, la falta de
identidad y de lugares de reconocimiento en la poblacion. De esta manera, el gobierno
implementd una serie de politicas culturales con el proposito de incluir e integrar a la
sociedad: puso en marcha el Programa Mujer, Arte y Cultura; el Programa Ahora!; el
Festival de Vidas Urbanas; Estudio Urbano; el Portal Joven; Rock’n Barrios; Programas de
actividades culturales en zonas vulnerables y de poblacion en riesgo; Ciber encuentro, un
proyecto incluido dentro del Plan de Tecnologias para Todos™; Orquestas juveniles e
infantiles; Talleres barriales y el Festival de Arte Joven Sub 18; entre otras.

En relacioén con lo que venimos planteando, también se otorgo a las politicas culturales la
capacidad de “compensar simbolicamente la desigualdad social”. Para alcanzar este
objetivo, el gobierno se posicion6 como el principal agente productor de la politica cultural
atBA y se propuso lograr el acceso universal a los bienes simbdlicos de la alta cultura e
integrar a todos los sectores de la sociedad. Es asi que implementd un conjunto de politicas
y promovidé programas y experiencias culturales que se podrian inscribir dentro del
paradigma de Democratizacion Cultural. En efecto, uno de los objetivos del desarrollo
cultural planteados por Telerman fue diversificar la oferta cultural y garantizar el acceso
de todos los sectores sociales al disfrute de los bienes culturales. Asi lo expres6 el propio
Jefe de Gobierno: Cultura para todos es mas que una frase. La vida cultural de esta ciudad
es intensa y se ha desarrollado bdsicamente a través de las politicas publicas. Estamos

convencidos de que si esa cultura no se "democratiza" poco sirve y, para eso, es

78 “Plan Tecnologia para todos™. En el trabajo que todos los dias hacemos para ayudar y contener a muchos
chicos excluidos descubrimos que muchos de ellos encuentran, conectandose a Internet en los locutorios, un
lugar de pertenencia. Lo que hicimos entonces fue abrir un espacio llamado “Ciber encuentro”- en
Corrientes 678 - en donde estos chicos en situacion de calle pueden educarse, entretenerse y, lo que es mas
importante, encontrar un lugar propio (...), Buenos Aires, miércoles 18 de abril de 2007. Blog de Jorge
Telerman. [en linea]. [consulta: 2009]. Disponible en: jtelerman.blogspot.com.
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importante la difusién y la apertura de lugares a los piblicos masivos (...)"°. Para alcanzar
esta meta, el gobierno organiz6 ciclos de cine al aire libre, obras de teatro, conciertos
gratuitos de jazz, rock, tango, musica electronica y folclore, homenajes a personajes ilustres
de la ciudad, la VI edicion de Buenos Aires Jazz y Otras Musicas, la Feria Internacional de
la Musica, el Festival de Danza Contemporanea, La Noche de los Museos, La Noche de
Librerias, el Festival gratuito de arte y cultura contemporanea, la Feria del Libro y
espectaculos gratuitos en la Avenida 9 de julio, que cont6 con la presencia de Barenboim
acompafiado por musicos del Teatro Colon, entre otras experiencias culturales
especialmente disefiadas para “acercar” el arte a toda la poblacion.

Hasta aqui hemos analizado la concepcién de cultura implicita en la administracion de
Telerman y el rol de la politica cultural publica a+BA como generadora de oferta turistica
y base para el desarrollo econdmico; como motor para la inclusion social y herramienta
indispensable para mitigar la desigualdad social. Mas allda de estos puntos, debemos
profundizar nuestro analisis en el objetivo del gobierno de ampliar el acceso simbdlico a los
bienes culturales, con el proposito de delinear las principales caracteristicas que presentod

este modelo de gestion cultural.

Debate sobre acceso y participacion. Democratizacion vs apropiacion.

Como hemos mencionado, uno de los objetivos del desarrollo cultural planteado

explicitamente por Telerman fue el de “democratizar” la cultura. En este punto, es preciso

detenerse y preguntarse por el significado que el gobierno le adjudicé a la frase

7 “Cultura para todos es mas que una frase”, Buenos Aires, sabado 28 de abril de 2007. Blog de Jorge
Telerman. [en linea]. [consulta: 2009]. Disponible en: http://jtelerman.blogspot.com/
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“democratizar los bienes simbolicos”. Segun Telerman, la democratizacion de la cultura
consiste “en la difusion y la apertura de lugares a los publicos masivos”. Y aqui se presenta
una contradiccion. Masividad no es sinébnimo de democratizacion. La democratizacion es
un término que incluye la produccidn y apropiacion por parte de los ciudadanos; en cambio,
en este caso, masividad es una palabra que tan solo remite al acceso a los bienes simbdlicos
de la alta cultura. Como bien plantea Rosalia Winocur, la democratizacion de las
oportunidades no genera por si sola la apropiacién de esos bienes®, y eso es justamente lo
que sucedid. Aunque las experiencias culturales como “Buenos Aires no duerme” y la
“Noche de los libros y las librerias” sorprendieron por el grado de masividad que
alcanzaron, no se trataron de experiencias democraticas porque no promovieron la
participacion ni la creacion por parte de los destinatarios. A modo de ejemplo, en el caso de
la actuacion de Barenboim en la Avenida 9 de Julio, el publico solo pudo acceder al espacio
publico y disfrutar de este artista ese dia y a esa hora. El Estado no promovié una
participacion ciudadana continua, sino que fomentd el acceso a experiencias culturales
puntuales. Asimismo, creemos que las actividades “masivas” no logran borrar las
diferencias sociales ni garantizan la integracion de las personas que se sienten excluidas. En
este sentido, consideramos que una persona que no se identifica con la “alta cultura” del
Teatro Colon, no asistiria mas alla de tener la posibilidad de acceder a este tipo de eventos.

Por lo tanto, consideramos que la acciéon de este gobierno en el campo cultural no fue
precisamente “democratizadora”, sino que el Estado se posiciond como una especie de
difusor de los bienes de la alta cultura y las bellas artes bajo la creencia de que la
distribucion y el acceso podian atenuar las desigualdades sociales, lo que denota claramente

una concepcion “elitista” y economicista de la cultura. Aqui comprobamos que se produce

% Winocur, op. cit.
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un desplazamiento en materia de politicas culturales que va de la “preocupacién por la
produccion de politicas multiculturales, a la promocion de politicas culturales orientadas al
consumo”.

En consonancia con el planteo anterior, las politicas culturales tampoco fueron
“democraticas” porque estuvieron condicionadas y atravesadas por la loégica del mercado.
En otras palabras, fueron disefiadas y puestas en marcha por grupos sociales que segin sus
intereses politicos y econdmicos, posibilitaron y favorecieron su ejecucion. Aqui es
importante destacar que el Estado no fue el Gnico agente productor de a+BA, sino que
conto con la participacion de diversos sectores del area empresarial — tal como se analizara
més adelante-. En este sentido, y retomando a Bourdieu®', el campo de la cultura no es
“neutro” sino que en ¢l habitan distintos agentes que pugnan por lograr el monopolio del
capital simbolico. Es por ello que puede decirse que la democratizacion de la oferta cultural
de Buenos Aires fue en realidad una “aparente” democratizacion porque soélo se logrd
ampliar el acceso a determinadas propuestas “seleccionadas”. En sus discursos, Telerman
resaltd la libertad de los ciudadanos de elegir y disfrutar de la oferta multicultural. Sin
embargo, consideramos que se traté de una “libertad de eleccion pautada de antemano”, ya
que la diversidad de la oferta fue impuesta por grupos sociales que tenian la hegemonia
cultural y que definieron previamente las experiencias culturales sobre las cuales el publico
podia optar.

Si bien a partir de 2006 el gobierno actudé como impulsor de la produccion y difusion
cultural de artistas e intelectuales, consideramos que los criterios de seleccion y promocion

de la creacion artistica no respondieron a las demandas y necesidades reales de los

8! Bourdieu, Sociologia y Cultura..., op. cit.
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ciudadanos, sino a los “gustos” y “elecciones” representativas del Jefe de Gobierno. La
promocién de lo que se podria denominar “alta” cultura, actividades asociadas al “buen
gusto” estético, no se realizaron con el fin de resolver problemas de desarrollo cultural sino
con el objetivo de beneficiar el prestigio de Buenos Aires frente a los ojos del mundo y
también a la imagen del entonces Jefe de Gobierno. En este sentido, la gestion que llevo
adelante Jorge Telerman se orientd mas hacia una politica cultural “selectiva”, donde se
apoyaron ciertas expresiones culturales en detrimento de otras. Y aqui observamos que la
accion del gobierno en materia de politicas culturales sufrié otro desplazamiento de la
promocion a la gestion. Esto sucedi6 debido a que las politicas culturales publicas se
inspiraron en concepciones que tomaron como modelo las pautas sobre las que se maneja la
iniciativa privada, donde la eficiencia y la rentabilidad en términos econdmicos pasan a ser
la prioridad niimero uno de la promocion cultural.

Un ejemplo de esto queda manifiesto con el siguiente testimonio tomado del blog de
Telerman:

La poca libertad de la movida musical para moverse (valga la redundancia) en ambitos no
oficiales o festivales no organizados por a+BA. Las bandas under seguimos organizados
para pedir que dejen de perseguir al rock y se pueda tocar en centros culturales y bares
por fuera del gobierno y las empresas (...). En los ultimos dos afios se ha vuelto
practicamente imposible tocar rock en lugares que estén por fuera del circuito comercial
de pubs (casualmente su negocio) o toques amparados por el gobierno de la ciudad
(casualmente su gobierno). Si bien ponen las excusas en la "seguridad”, porque después de
Cromaiion se ve una paranoia constante de que donde hay rock hay bengalas y muertes, yo
sé que usted (que es o fue parte de este negocio) sabe muy bien que el rock under necesita

de los pequerios lugares para darse a conocer y crecer como bandas y en convocatoria;
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que los lugares para 5000 personas no deberian necesitar los mismos requisitos de
seguridad que los que albergan 1000, ni los que son solo para 200; y que ademdas es
imposible para un lugar pequerio (por ende con menor recaudacion) contar con las mismas
condiciones que una megadisco.*

Este testimonio nos sirve para ilustrar que la accién de esta gestion en el campo cultural
también se inscribi6 en lo que Canclini denomind paradigma de Privatizacion
Neoconservadora. Durante su corto mandato, Telerman abandon6 su rol como promotor de
experiencias culturales “no rentables” y que “no se autofinancien”, y se concentrd en la
promocidn de espectaculos de interés masivo.

Siguiendo lo expuesto por Ana Wortman en su trabajo E/ desafio de las politicas culturales
en Argentina™, creemos que la preferencia del gobierno por estos espectaculos de gran
convocatoria también tiene que ver con las nuevas formas de intervencioén y produccion
cultural del Estado en Argentina en la era de la globalizacion cultural. En general las
grandes actividades promocionadas por el gobierno portefio en el area de cultura fueron
iniciativas europeas que tuvieron gran éxito en ese continente como, por ejemplo, La Noche
de los Museos que comenzo6 en Berlin en 1977.

Por otra parte, la oferta cultural de este gobierno se bas6 en la difusion de actividades
ludicas y de entretenimiento que solo permitieron a los ciudadanos participar como simples
espectadores o como actores pasivos de actividades vaciadas de contenido. Todo ello como
consecuencia de la profundizacion del ingreso de la 16gica empresarial en la administracion

estatal. Tal como sostiene Garcia Canclini: (...) Al clausurarse los espacios politicos y

82 Comentario de un testimonio, Buenos Aires, 25 de abril de 2007. Blog de Jorge Telerman. [en linea].
[consulta: 2009]. Disponible en: http://jtelerman.blogspot.com/

% Ana Wortman, “El desafio de las politicas culturales en la Argentina”, en Estudios latinoamericanos sobre
cultura y transformaciones sociales en tiempos de globalizacion 2, Daniel Mato (Comp.), Consejo
Latinoamericano de Ciencias Sociales (CLACSO), Caracas, agosto de 2001.
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monetarizarse extensivamente la economia, cambian las formas de interpelacion
ideologica que constituian a los sujetos sociales: mientras en las décadas anteriores la
identidad de los grupos se formaba desde discursos que apelaban a las personas en tanto
“ciudadanos” o ‘“comparieros”, en el ultimo decenio el discurso mercantil los interpela

[z * » [z * » €6 » 84
como ‘“‘consumidores , ahorristas , O lnversores .

Durante esta gestion, se reorganizo
la cultura bajo las leyes del mercado, los bienes culturales pasaron a concebirse como
simples mercancias y se buscé el consenso pero a través de la participacion individual en el
consumo.

Lejos quedod aquella concepcion que sostenia que las acciones publicas debian subsanar las
desigualdades sociales y responder a las necesidades reales de los ciudadanos. Por el
contrario, consideramos que la politica cultural a+BA se vinculd con una necesidad social
supuesta y establecida por parte del gobierno portefio, pero que en su origen solo tomé en
cuenta las necesidades superficiales de espacio urbano, de esparcimiento, de cultura de
¢lite. En suma, la politica apunt6 a satisfacer las necesidades de unos pero excluyd a otros.
No se tuvieron en cuenta otras cuestiones mas “profundas” que requieren de un proyecto a
mas largo plazo.

A partir de todo lo expuesto, podemos plantear que durante el mandato de Telerman se
produjo una profundizacion del modelo monetarista iniciado en la década del ‘90, y se dio
un claro viraje de accion desde la administracion a la “gestion”. El gobierno comenzé a
gestionar sus acciones tal como lo hacen las empresas privadas, restringié el gasto publico
en actividades poco rentables como la promocion de bandas de rock under, y solo financid
aquellas que pudieran generar algun rédito econémico o politico como los espectaculos en

la Av. 9 de Julio.

% Garcia Canclini, “Los paradigmas de la accion cultural”..., op. cit., p. 44.
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Por ultimo, cabe destacar que la cultura fue parte central de esta “gestion” para hacer frente
a la crisis de legitimidad politica de ese momento. Si bien el gobierno fue el agente
productor de la politica cultural a+BA dirigida a la ciudadania portefia en general,
estratégicamente estuvo orientada a mejorar la imagen politica de Telerman. En este
sentido, la cultura fue utilizada como recurso por un hombre, a través de un Estado, para
generar impacto en ciertos sectores de la sociedad y quedar registrado en el imaginario de

los ciudadanos como el mejor candidato politico.
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D) RELACION ENTRE ESTETICA Y POLITICA

A lo largo de este trabajo, hemos intentado dar cuenta de la relacién que se establece
entre Politica y Cultura en términos de politicas culturales, del novedoso lugar asignado a la
cultura como “espacio estratégico” y a los ciudadanos como “consumidores”, y del nuevo
perfil de la accion estatal que toma como modelo las pautas sobre las que se rigen las
empresas privadas. Siguiendo el esquema de andlisis, en este apartado nos centraremos en
otra de las estrategias comunicativas puestas en juego durante la gestion de Jorge Telerman,
la cual establece una nueva relacién entre Estética y Politica. El estudio de este eje y/o
tension nos arrojara las claves nodales para conocer otro de los rasgos de las tendencias

actuales de las politicas publicas culturales.

El origen de una nueva comunicacion

Antes de abordar especificamente la relacion entre Estética y Politica, es importante
destacar ciertos cambios que se produjeron en la comunicacion publica y que constituyeron
la antesala de la “estetizacion de la politica”. Recordemos que durante el gobierno de
Anibal Ibarra, la comunicacién publica se focalizé en todo lo que tenia que ver con la
gestion de la administracion en si, se informaban las acciones gubernamentales y los
contenidos eran producidos por el 4rea de Comunicacion del gobierno. Asimismo, la
construccion de la imagen institucional también fue ideada por el propio Estado, por lo que
comunicacion e imagen formaron parte de una misma discusion politica.

Durante la jefatura de Jorge Telerman, en cambio, la comunicacion adquirié un nuevo

perfil y pasé a ser el elemento distintivo de esta administracion. De hecho las estrategias
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comunicativas y las decisiones politicas sobre la imagen del funcionario fueron tomadas
por una agencia privada de comunicacién y un asesor especialista en el area de politica y
comunicacion, disminuyendo asi el trabajo interno del equipo de comunicacion
gubernamental. Consideramos que esta eleccion se debid a dos razones. Por un lado,
Telerman tenia el proposito de lograr una “transformacion social”, en términos de
evolucion, a través de una comunicacion distinta que consiguiera la identificacion de la
sociedad con la marca ciudad®, aquella ciudad a la que se llegaria por medio de un pacto
comun entre todos los actores sociales. Por otro lado, el mandatario pretendia posicionarse
como proximo Jefe de Gobierno para lo cual necesitaba una nueva comunicacion, que sea
eficaz y que lo diferencie de su antecesor.

En vista a cumplir con estos objetivos, Telerman consider6 que era indispensable establecer
una comunicacion diferente entre el Estado y la sociedad, alejada de la comunicacion
manipuladora y lineal. Lo que el gobierno se propuso entonces a través de la
implementacion de la campana a+BA fue apelar a la ciudadania no desde un rol autoritario
que dice lo que hay que hacer, sino como un Estado promotor de cambios que busca
generar efectos y otros discursos. Segin Telerman, la comunicacion publica no solamente
debe difundir la realizacion de materialidades especificas y exhibir la vision del modelo de
ciudad a la que se quiere llegar, sino también generar vinculos y didlogos entre los distintos
ordenes de la sociedad. En opinion de este mandatario, el Estado al comunicar no debe

aspirar a vender un producto, ni utilizar las destrezas del marketing o el tipo de

% Utilizamos este concepto desarrollado por Toni Puig, quien plantea que (...) la marca es el municipio. La
marca es como el municipio piensa y propone marcar la ciudad en los proximos cuatro arios. Es, pues, lo que
funda, lo que organiza no sélo la comunicacion municipal: en realidad, centra e impulsa todo el municipio. Y
fija sus resultados. (Toni Puig, “Somos una marca publica espléndidamente valorada por los ciudadanos”, en
La comunicacion municipal complice con los ciudadanos, lera. Ed., Buenos Aires, Paidés, 2003, p. 53).
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comunicacién institucional de la empresa privada®. Por el contrario, el gobierno debe
interactuar con la sociedad, (...) apelar y convocar a la sensibilidad, la identidad, la
historia afectiva de los colectivos, la creatividad de la propia poblacion, de la que debe
nutrirse®’. Para lograrlo, puso en marcha una estrategia comunicativa basada en el
borramiento del emisor y en la construccion de mensajes breves haciendo uso de los verbos
en infinitivo —que hemos anticipado en el Cap. IV-. Lejos del discurso “paternalista”
utilizado habitualmente en la comunicacion publica que dice, por ejemplo, “usa el casco o
te saco la moto”, en el que se percibe claramente un emisor que manifiesta lo que se debe
hacer, Telerman se propuso promover una comunicacion mas reciproca basada en
enunciados como Ayudar al Otro o Cuidar lo Publico. Este tipo de operacion discursiva fue
pensada estratégicamente porque facilitaba una situacion de igualdad y comunidad vy,
ademas, servia a los propdsitos gubernamentales de “interpelar” a los ciudadanos portefios.
En este sentido, podemos evidenciar una concepcion del electorado como sujetos activos,
es decir, con diferentes habilidades de decodificacion, capaces de descifrar el mensaje y de
generar otros discursos. Sin embargo, a través del analisis exhaustivo de los discursos de
Telerman, comprobamos que si bien este mandatario se pronuncid en contra de la
comunicacion lineal y directa, lo contradictorio es que pretendid generar cambios
actitudinales y concientizar a la poblacion mediante un tipo de comunicacion basada en la
exposicion a determinados estimulos -a través de afiches-.

Por otra parte, Telerman manifesté que su gobierno aspiraba a lograr la participacion de los
portefios en ese servicio publico que se comunicaba para fortalecer su rol como ciudadanos,

y no pretendia la adhesion al gobierno o la ley. Sin embargo, consideramos que al borrarse

% Arte y Politica, GCBA, 2007, p. 5.
¥ Ibid.
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esa huella del emisor en los mensajes, la comunicacion publica produce una inquietud en
los destinatarios sobre esa “no presencia”, que hace que la imagen del mandatario y su
posicionamiento como candidato politico queden inscriptos en el imaginario colectivo y

tengan mas peso que la intencién misma de generar otros discursos.

La comunicacion a+BA, una politica cultural en si

Ademas de proponer un cambio de definicion del emisor, el gobierno implementd
otra estrategia comunicativa que fue la de establecer una nueva cultura politica y dotar a /as
politicas publicas con una dimension estética como una de las obligaciones, cosa que suele
estar minimizada o hasta degradada®. En este sentido, se cred una comunicacion especial
para el area de Cultura, Unica area de gobierno que se asociaba directamente con Telerman
ya que —como mencionamos- habia sido Secretario de Cultura en el primer mandato de
Anibal Ibarra.

Este ultimo recurso fue empleado con el objetivo de diferenciarse del tipo de comunicacion
autorreferencial conocida hasta ese momento, donde los afiches se caracterizaban por ser
mondtonos, con escasos colores y orientados a difundir las acciones de gobierno. Telerman
comenz6 a concebir la comunicacion del 4rea de Cultura como una politica cultural en si,
como un arte capaz de generar, de irradiar y de contagiar placer, que apuesta desde y
hacia la sensibilidad estética™. Por eso la comunicacion era tan colorida, tan fuerte y
estaba tan presente en el espacio publico, porque pretendia generar acciones y dinamismo

en la sociedad. Para llevar a cabo esta tarea, el mandatario contratd a un artista plastico de

% Entrevista realizada por las autoras a J orge Telerman, op. cit.
% Arte y Politica, GCBA, 2007, p. 5.
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renombre, Edgardo Giménez”, quien fue el encargado de volcar todas sus habilidades y
conocimientos para el desarrollo de una comunicacién estética y artistica en el espacio
publico, en reemplazo de esa comunicacion “opaca” en la que se difundian solamente
acciones y servicios publicos. A continuacion, mostramos algunos de los afiches de via
publica disenados especialmente para el area de Cultura:

Difusion de actividades

CULTURA

Escenario Planetario

Viernes 5 :
el culturales gratuitas durante el

Pa

VEI‘&HO 07 S  orano 077

Rosario Bléfari

Sabado 6
Desde las 19 hs.

a-l-

Angela Tullida
Pequena Orquesta R

Domingo 7
Desde las 20 hs.

D
n

a+BA

actitudBsAs

Promocion del evento cultural La

Noche de los Museos’”.

gobBsAs actitudBsAs

% Edgardo Giménez (Santa Fe, 1942) trabajo en los afios 60 junto con artistas como Marie Orensanz,(...)
Marta Minujin y (...) Romero Brest, alma mater del Centro de Artes Visuales del Instituto Di Tella. Una
usina de artistas que abrio sus puertas para la experimentacion y la creatividad en las artes plasticas, la musica
y el teatro. Diario Clarin, Sociedad, en Expone Edgardo Giménez: la gran bestia pop ataca de nuevo,
Argentina, 22 de junio de 2010. [en linea]. [consulta: 2010]. Disponible en:
http://www.clarin.com/sociedad/Expone-Edgardo-Gimenez-bestia-nuevo_0_284971596.html

! Arte y Politica, GCBA, 2007, p. 153.

%2 Arte y Politica, GCBA, 2007, p. 152.
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Promocion del evento cultural
Barenboin en la 9 de Julio,
acompafiado por musicos del

Teatro Colén”.

gobBsAs actitudBai

Cada uno de estos afiches fueron seleccionados y recortados ya que creemos que son
representativos de la comunicacion del area de Cultura, y constituyen un material de
analisis particularmente rico para leer la preocupacion de este gobierno por la estética desde
la mirada de la “alta cultura”, desligada de la vida cotidiana. En efecto, la participacion de
Giménez en el ambito publico es otro de los rasgos que nos permiten dilucidar la
concepcidn “elitista” de la cultura presente en este gobierno, ya que se eligié a un actor
reconocido del campo artistico y considerado como “artista” en lugar de recurrir a otra
institucion, como por ejemplo una ONG, para el desarrollo de una comunicacién diferente.

Ademés de este punto, consideramos pertinente analizar otras caracteristicas de la estrategia
comunicativa del gobierno en el area cultural. En primer lugar, podemos destacar la
existencia de una homologacion del afiche de via publica con una obra de arte -sea una
pintura o una escultura de la Antigua Grecia o un cuadro con técnicas modernas-, lo que
deja entrever que en la comunicacion de este gobierno estdn presentes ciertos criterios

legitimados del campo artistico, que permiten distinguir lo bello de lo que no es. En este

% Arte y Politica, GCBA, 2007, p. 145.
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sentido, creemos que el gobierno al asociar “lo estético” con “obras de la alta cultura”, y al
tomar elementos -obras, autores- del campo artistico con el fin de difundir la campafia
atBA, no solo esta privilegiando la dimension estética sino también le estd otorgando
cierto “status” a la comunicacion publica.

En segundo lugar, al estudiar la retérica de la imagen y las marcas en el discurso podemos
dar cuenta que no existe una simetria cultural entre el mandatario y el electorado. Por el
contrario, en los afiches es posible evidenciar un desfasaje entre las condiciones de
produccion y de reconocimiento, y en términos del lenguaje, ya que Telerman ocupa la
posicion de “letrado” dentro del campo social. Si bien podemos resaltar la labor de esta
gestion de querer “acercar” y “mostrar” las obras del artista Giménez a la sociedad portena,
consideramos que la implementacion de este tipo de comunicacion “estética” no resulta
efectiva si no se la acompana de otras politicas educativas que permitan a los ciudadanos
una decodificacion de su sentido inherente.

En tercer lugar, creemos que la exacerbacion por lo “bello” y lo “visual” en los afiches no
solo responde al deseo de establecer una nueva cultura politica, sino también al interés de
imponer ciertos canones “vanguardistas”. Aunque reconocemos la innovacién en materia
de comunicacién, consideramos que este gobierno no fue “vanguardista” en el sentido
historico de la palabra, ya que su ruptura fue meramente estética y no tuvo como fin lograr
una “revolucion” cultural y/o instaurar un nuevo ordenamiento social.

En cuarto lugar, otro de los rasgos que nos parece importante destacar es que Telerman se
propuso crear una comunicacion estética con el propoésito interpelar a los ciudadanos no

solamente como obra de arte sino ser en si misma una obra de arte. Un ejemplo de ello lo
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constituye el siguiente afiche de via publica disefiado para anunciar y promocionar la

llegada de la primavera®.

La ciudad vuelve a enamorar

BA

actitud

Aqui no se difunde ningln acto de gobierno ni se promocionan convocatorias, sino que el
cartel en la via publica es utilizado como un medio para producir un efecto, el mismo que se
puede tener al asistir a una obra de teatro. El propdsito era justamente no comunicar nada,
sino s6lo generar diferentes sensibilidades y remitir al campo de lo estético. Ahora bien,
habria que preguntarse qué efectos puede llegar a tener este tipo de afiches. Tal como
hemos mencionado en una de las hipdtesis de este trabajo, este mecanismo podria ser
analizado como otra de las estrategias utilizadas para profundizar la instalacion de la
“marca Telerman” ya que lo inico que sobresale y se recuerda es la marca a+BA que esta
asociada directamente a esta administracion de gobierno.

Por ultimo, consideramos que esta incorporacion de la preocupacion por lo estético en el
discurso politico no seria cuestionable si no se tratara de una comunicacion publica, donde
esta en juego el presupuesto publico. En este sentido, se pierde de vista el objetivo esencial
de toda comunicaciéon gubernamental que es el de informar a los ciudadanos sobre

servicios, acciones, prevencion y promocion de actividades. Lejos de concebir la politica de

% Arte y Politica, GCBA, 2007, p. 141.
107



comunicacion publica como una politica de Estado, creemos que esta administracion
priorizd la puesta en marcha de una comunicacién llamativa, colorida y simple,
privilegiando el predominio de lo “estético” con fines politicos, en pos de la instalacion de
un candidato.

A lo largo de este capitulo nos hemos propuesto examinar las pautas sobresalientes de la
comunicacion en el area cultural, con el fin de profundizar nuestro estudio sobre el “modelo
cultural” elaborado por este gobierno. Esto nos ha permitido analizar la exacerbacion de lo
estético y visual en el &mbito publico, y entender el sentido implicito que tuvo para este
gobierno convertir a la politica en una de las “bellas artes”, es decir, un arte legitimado

como tal.
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E) RELACION ESTADO — ESPACIO PUBLICO

Dentro de las politicas culturales publicas, la definicién del Espacio Publico por
parte del Estado juega un rol fundamental ya que incide directamente sobre las formas en
que se llevard a cabo la politica publica y sobre los actores involucrados en su
implementacion. En el presente capitulo, concentraremos nuestro analisis en la relacion
Estado y Espacio Publico presente en la politica cultural a+BA, describiendo
principalmente la concepcién de Espacio Publico que recorre dicha politica. Ademas,
analizaremos la forma en que esa vision se trasladé a la ejecucion de las actividades
culturales y las politicas relacionadas al espacio publico — en tanto ciudad y espacios de

comunidad - y la incidencia que tuvo en los destinatarios de esta politica.

Concepcion de Espacio Publico

Una de las areas de mayor importancia para la politica a+BA fue sin lugar a dudas
el de Espacio Publico. Tanto es asi que el propio Jorge Telerman reformo el gabinete y creo
el Ministerio de Espacio Publico de la Ciudad de Buenos Aires a través de la
implementacion de la mencionada Ley de Ministerios dias después de su asuncion como
jefe de gobierno portefio, proponiéndose como uno de los objetivos claves la “recuperacion
del Espacio Publico”. Es interesante detenerse en este punto para describir la concepcion de
Espacio Publico presente en este gobierno. En la comunicacion de la campana a+BA se
cred un sistema discursivo que incluyo tres ideas o frases principales, siendo una de ellas
Cuidar lo Publico. Para este gobierno vivir mejor en la ciudad, transitar por paisajes bellos,

limpios y ordenados, exigia la colaboraciéon y el compromiso de todos los actores
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involucrados. 4si, cuidar lo publico se vincula con la participacion ciudadana, tanto desde
la toma de conciencia practica, como por la posibilidad de recibir informacion, la
oportunidad de opinar y tomar decisiones para mejorar la ciudad. Asimismo, la
intervencion en el espacio publico privilegia la puesta en valor de plazas y parques y su
monitoreo, la reparacion de veredas;, la iluminacion y el arreglo de calles; la
incorporacién de mas drboles.”” Nos interesa tomar de este planteo la idea que sostiene que
Cuidar lo Publico implica por un lado, la “recuperacion del Espacio Publico” a través de la
“intervencion del Estado” con materialidades especificas que transformen este espacio, y
por otro, la “participacion de los ciudadanos” en tanto responsables de determinadas
actitudes que tienen consecuencias directas en el Espacio Publico y que podrian ser
modificadas a través de la informacion, educacion y actividades que parten desde el Estado.
Creemos que de estos puntos claves se desprenden los ejes principales de analisis para
entender la concepcion de Espacio Publico que tuvo este gobierno. En primer lugar, la
definicion de la recuperacion del espacio publico; y en segundo lugar, la concepcion de
participacion ciudadana en ese espacio, con las implicancias y las contradicciones
discursivas que ello trajo aparejado.

En cuanto a la recuperacion del Espacio Publico hubo un eje de trabajo principal en la
politica a+BA que fue el mantenimiento, reparacion, preservacion y puesta en valor de
este espacio. Recuperar el Espacio Publico exigia, seglin este gobierno, una intervencion
integrada, global y estratégica que considere desde la iluminacion, arboles, plazas,
pavimento, espacios verdes hasta autopistas’®. Asi, (...) el Estado debe invertir los recursos

necesarios y dinamizar la gestion para garantizar el cuidado y el mantenimiento de los

%5 a+BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 106
% a+BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 111
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espacios publicos”’. Por ello, se pusieron en marcha obras como poda y plantaciéon de
arboles, iluminacion de calles, instalacion de nuevos semaforos, pavimentacion,
mejoramiento de veredas, limpieza de sumideros y reparacion de monumentos histdricos.
Esta intervenciéon material, con la intenciéon de recuperar y modificar el aspecto de la
ciudad, es clave en la definicion de Espacio Publico presente en la politica cultural a+BA, y
da cuenta de la importancia otorgada por este gobierno a la imagen y al “Espacio Publico
bello”.

Haciendo una mirada retrospectiva a corto plazo, podemos asociar la idea de
“recuperacion” del Espacio Publico al contexto y pasado histérico de nuestro pais como
recuperacion de un lugar que fue propio pero que se ha perdido o quitado. Podemos
remontarnos a la pérdida del libre acceso y transito de todos los ciudadanos en el espacio
publico durante los gobiernos de facto y su posterior recuperacion con la vuelta de la
Democracia. También podemos pensar en la apropiacion del Espacio Publico por parte de
los ciudadanos en relacioén a los cacerolazos a principios de la década pasada, que crisis
socioeconomica mediante, hicieron abandonar las instituciones publicas a los gobernantes
de aquel entonces. Sin embargo, el gobierno de Telerman tuvo una nocién diferente del
concepto de “recuperacion”, entendiendo que era necesario (...) recuperar el espacio
publico porque es parte esencial de una vida mas digna, mas equitativa, mas sencilla, pero
también porque es el lugar de encuentro, el que nos convierte en vecinos y ciudadanos, en
parte de un todo social que tiene una historia y un destino comin **. Asimismo, el propio

Jefe de Gobierno definié al Espacio Publico como el lugar democratico y colectivo por

7 Extracto del discurso pronunciado por Jorge Telerman el dia de su asuncién como Jefe de Gobierno, en la
Legislatura de la Ciudad Autéonoma de Buenos Aires, 13 de marzo de 2006. [en linea]. [consulta: 2009].
Disponible en: http://www.buenosaires.gov.ar/apps/contenido/archivos/5595.pdf
98 77

1bid.
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antonomasia, donde todos nos podemos juntar y reencontrar’’. (...) Debemos recuperar el
sentido de propiedad de lo publico para entender que es una responsabilidad compartida
entre el Estado y los ciudadanos su preservacién y mejoramiento’™. En este sentido, el
Espacio Publico tendria la capacidad inherente de democratizar y reunir a los ciudadanos,
que junto al Estado deberan velar por mejorar y mantener su buen aspecto.

Lejos de ser una “recuperacion” en un sentido popular, social e historico, la “recuperacion
del Espacio Publico” durante este gobierno quedo circunscrita a la mera ejecucion de obras
de saneamiento y mejora de la estética de la ciudad de Buenos Aires.

Paralelamente a estas acciones, el gobierno de Telerman puso en marcha un plan de
desarrollo de infraestructura urbana bajo el concepto +Integrada, que incluy6 obras en los
subterraneos, planes para fortalecer las redes productivas portefias y trabajos de iluminacioén
por toda la ciudad. Estas intervenciones en el Espacio Publico se implementaron con la
intencion de mejorar la calidad de vida de los ciudadanos y para integrar los distintos
sectores de la ciudad. Asi, a través de la politica a+BA, este gobierno propuso el lema
Urbanizar para Integrar: Integracion es interconexion. Hemos trabajado en romper con
las barreras sociales, economicas y urbanisticas que dividen a Buenos Aires. La

separacion norte-sur no hace mas que materializar la division simbdlica que separa a unos

. .. . .. .7 .7 . 4101
vecinos de otros en base a prejuicios, discriminacion y exclusion social’”". Por eso es que

las politicas urbanisticas de Buenos Aires han tomado como uno de sus metas principales

mejorar la interconexion, la comunicacion y la conectividad de la Ciudad. Estamos

*Declaraciones del Jefe de Gobierno Jorge Telerman en la presentacion de la propuesta cultural “Verano 07:
Vivir nuestra Ciudad”, Buenos Aires, 4 de enero de 2007. [en linea]. [consulta: 2009]. Disponible en:
http://www.buenosaires.gov.ar/areas/cultura/noticias/?modulo=ver&item_id=3&contenido id=16894&idiom
a=es

1% Extracto del discurso pronunciado por Jorge Telerman el dia de su asuncién como Jefe de Gobierno, en la
Legislatura de la Ciudad Autéonoma de Buenos Aires, 13 de marzo de 2006. [en linea]. [consulta: 2009].
Disponible en: http://www.buenosaires.gov.ar/apps/contenido/archivos/5595.pdf

1% El subrayado es nuestro.
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construyendo nuevos puentes, y continuamos extendiendo y ampliando la red de

subterraneos (...) En definitiva, esa ciudad que anhelamos es la que estamos ideando en un

planeamiento urbano integral, en el trazado y diserio de un habitat mas plural e

integrador'”, en el desarrollo de nuevas lineas de comunicacién que hagan mds sencillo y
grato el vivir en comin'®.

Destacamos en este discurso la intencion del gobierno de intervenir con materialidades
especificas en el Espacio Publico, no solo con el fin de mejorar la apariencia de la ciudad
sino también de integrar a la comunidad. Sin embargo, la puesta en marcha de ese plan de
urbanizacién e integracion no estuvo alineada a su discurso “inclusivo” 'y
“democratizador”, ya que junto a dicha politica de infraestructura se implementaron obras
de enrejamiento y monitoreo de plazas y espacios de transito publico. El plan de prevencion
y seguridad para Cuidar lo Publico incluy0 la instalacion de rejas y sistemas de video con
tecnologia para disuadir y prevenir la concrecion de actos delictivos en parques y plazas. La
implementacidon de estos mecanismos de control y regulacion del espacio por parte de la
politica cultural a+BA, condujo a una nueva configuracion del Espacio Publico ya que se
restringid el libre acceso de las personas con la delimitacion de un horario de trénsito,
echando por tierra la idea de integracion, y utilizando un mecanismo de poder que
dificilmente fomente la inclusion. El monitoreo de las plazas publicas por medio de estos
dispositivos puede relacionarse con el principio del poder analizado por Bentham, a través

104

de la figura arquitectonica del Panoptico, y que luego fue retomado por Foucault ™. Este

tipo de mecanismos de vigilancia y control hace que el poder sea visible porque el

192 °E] subrayado es nuestro.

103 11 BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p 35y 36.

104 Michel Foucault, “Disciplina”, “El Panoptismo”, en Vigilar y Castigar, Buenos Aires, Ed. Siglo
Veintiuno Argentina Editores S.A., 2002, pp. 199 — 205.
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individuo siempre tiene las cdmaras ante sus ojos, y a su vez inverificable, ya que las
personas no saben si estan siendo filmadas cuando pasan por la plaza, pero tienen la
sensacion de que siempre pueden estar siendo observadas. El hecho de utilizar en las plazas
un dispositivo de control como el de las camaras de video produce la sensacién de
vigilancia en los individuos que garantiza el funcionamiento automadtico del poder.
Asimismo, la insercion y adopcioén de este nuevo ordenamiento espacial debe ser analizado
en relacion a las bases materiales e ideoldgicas de la sociedad portefia que avalaron aquella
implementacion. Para el grupo de personas que apoya este tipo de medidas, el “otro” —
indigente/violento/delincuente - es considerado como una “amenaza”, que “invade” el
espacio, deteriora la imagen de la ciudad y desestabiliza el orden y el bienestar social.
Consideramos que el gobierno de Telerman dirigié gran parte de sus esfuerzos a este tipo
de electorado - que rechaza o evade al “otro” -, ya que es con ese grupo social con quien
pudo empatizar y compartir su idea y vision de ciudad bella, limpia y ordenada. En la nueva
era de los Estados que “gestionan” y racionalizan toda la actividad publica, y que intentan
controlarlo todo y evitar cualquier signo de irracionalidad, aquello que se presenta como no
funcional al sistema es excluido o negado. Asi sucede en nuestra sociedad con algunos
sectores marginales como los indigentes, a quienes no solo se los estigmatiza sino que se
les restringe el derecho a acceder a los espacios publicos y a vivir y transitar como el resto
de los “ciudadanos”. El gobierno, a través de sus operaciones discursivas, se inclind hacia
un sentido de unidad ficticio que legitimo su accionar sobre los “otros” como sujetos ajenos
que invaden lo publico. La instalacion de las rejas impone un limite y establece una
frontera. Lejos de constituirse en un mecanismo de “integracion y de inclusion”, lo que hizo
fue profundizar atin mas la separacion y diferencias entre ciudadanos “de bien, comunes o

normales” y “vandalistas”. El cercamiento de los espacios verdes, no solo alterd las
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configuraciones del Espacio Publico, sino que dejé ver que viejas concepciones como las
impuestas por la dictadura militar méas sangrienta de nuestra historia, alin permanecen
latentes en nuestra conciencia e imaginario social.

Creemos que en este punto de intervencion del Estado se presenta una contradiccion
discursiva por parte del gobierno en relacion a la recuperacion del Espacio Publico. Por un
lado, se propone un proyecto de ciudad mas inclusiva e integrada, con espacios comunes
para el reencuentro y la vida en comunidad, y con mas y mejores conexiones entre los
distintos puntos de la ciudad. Sin embargo, por otro lado, la implementacion del circuito de
camaras y la instalacion de rejas en el Espacio Publico restringe el libre de todos los
ciudadanos. En este sentido, el Estado adoptd6 mecanismos que generalmente utilizan las
empresas como son la delimitacién de territorios y de horarios para el libre acceso a
determinados espacios, respondiendo a los propios criterios del Jefe de Gobierno portefo.
Entendemos que esta vision tendié a concentrarse mas en la recuperacion del espacio como
instrumento de propaganda y beneficio politico para el gobierno, que en “recuperar” un
espacio comun de expresion para los ciudadanos, en tanto sujetos que pueden apropiarse de
aquellos lugares que los identifica y constituye como tales. En efecto, el Espacio Publico
fue el lugar elegido para mostrar las acciones materiales de este gobierno junto a su marca

institucional identificatoria.

Participacion ciudadana en el Espacio Publico

Como hemos mencionado, la idea de Cuidar lo Publico presente en este gobierno
también contempld la “participacion de la ciudadania”, ya sea promoviendo desde el Estado

la toma de conciencia de mejora de actitudes que ayuden al cuidado del Espacio Publico, o
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incentivando actividades que fomenten la responsabilidad - desde las comunas barriales - y
la vida en comunidad — a través de actividades culturales -. El andlisis de esta nocioén de
“participacion ciudadana” nos dard una vision mas clara acerca del lugar del ciudadano en
la relacion Estado y Espacio Publico.

Es interesante subrayar que si bien en la politica cultural a+BA hubo un interés por parte
del gobierno para incentivar actividades de participacion y construccion ciudadana que
contemplaran la posibilidad de recibir informacion, la oportunidad de opinar y tomar
decisiones para mejorar la ciudad'”, los esfuerzos fueron mayores y notablemente mas
visibles en la “participacion ciudadana” de tipo cultural en el Espacio Publico. En efecto, se
difundieron mas las actividades culturales gratuitas en los espacios publicos, que las formas
y canales de participacion civicas tales como los debates en comunas o juntas barriales.
Esta decision, politica y estratégica, estuvo directamente relacionada con el
posicionamiento de la figura de Telerman como gestor de la ciudad y candidato politico, ya
que podemos relacionar la gestion de las actividades culturales en espacios publicos con la
intencion de generar buena prensa y difusion de su propia imagen politica.

Fiel a la vision de gestion de este gobierno de “democratizar” la cultura, la agenda de
actividades apunt6 a difundir la “participacion” y a brindar acceso a determinados bienes
culturales o simbolicos que cotidianamente se dan en el &mbito privado. En este sentido,
atBA apuntd a hacer publico aquello que en general es privado, garantizando el acceso
gratuito a actividades como, por ejemplo, La Noche de los Museos o el recital de
Barenboim en la Av. 9 de Julio con musicos del Teatro Colon, como parte del programa
+Cultura para todos en el espacio publico. En este sentido, entendemos que la

concepcidn de “participacion” ciudadana desde el acceso y el consumo de bienes culturales

105 11 BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 106.
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se asocia mas con un “difusionismo” que con una verdadera participacion y apropiacion
cultural en los espacios publicos. Asimismo, podemos considerar que en la politica cultural
atBA — y segun la vision expresada por Jorge Telerman - en parte los ciudadanos se
constituyen como tales a través del acceso publico a determinados bienes de la alta cultura,
que en general estan disponibles en el ambito privado.

Por otra parte, retomando la concepcion de Espacio Publico planteada por Telerman como
ese lugar donde se construye la ciudadania y las personas se reencuentran en comunidad,
establece una alianza “ilusoria” donde se reconcilian las diferentes clases y se borran los
conflictos sociales. En este sentido, el gobierno otorgaria al consumo de actividades
culturales en el espacio publico el poder de homogeneizar e igualar a los ciudadanos. Asi lo
expreso el propio Telerman en sus declaraciones luego del ciclo La Noche de Los Museos
de noviembre de 2007: Sin distincion de edades o de sectores sociales. Cada vez que
entrabamos a uno de los museos, como el Palais de Glace, el Recoleta, o el Palacio San

106 .
. En este discurso

Martin con esos hermosos salones, habia un clima de pleno disfrute
podemos observar una vision positiva del consumo cultural ya que tendria la capacidad de
igualar y borrar diferencias sociales y culturales, creando asi una representacion igualitaria
y sin jerarquias de la sociedad portefia.

Si bien entendemos que la construccidon de ciudadania contempla la participacion en los
espacios de expresion cultural, asi como los derechos civicos y sociales - en los que este

gobierno tuvo también gran actividad-, creemos que las principales iniciativas que tuvo la

politica a+BA fueron las de brindar acceso y generar mayor participacion cultural en los

1% «La Noche de los Museos”, Buenos Aires, martes 9 de octubre de 2007. Blog de Jorge Telerman. [en
linea]. [consulta: 2009]. Disponible en: http://jtelerman.blogspot.com/
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espacios publicos, constituyendo asi una de las caracteristicas mas destacada en la

concepcion misma de Espacio Publico presente en este Gobierno.
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F) RELACION ESTADO - EMPRESAS y su relacion con la Cultura

En este capitulo hemos desarrollado tres relaciones y/o tensiones presentes en la
campaia de comunicacion a+BA -Relacion Agente Productor/Publico; Relacion
Politica/Estética; y Relacion Estado/Espacio Publico-, que marcan algunos lineamientos
actuales de las politicas culturales ptblicas. En este ultimo apartado, analizaremos otro de
los puntos sobresalientes como es la Relacion entre Estado y Empresas, con el objetivo de
comprender la union y la influencia reciproca que existid entre ambos actores durante la
gestion de Telerman, y estudiar otro de los desplazamientos en materia de politicas

culturales que es la marcada “privatizacion” de la administracion publica.

Transferencia de la promocion cultural

La relacion entre Estado y Empresas, ha ido cambiando con el transcurso del tiempo
de acuerdo al contexto nacional e internacional. Aquel Estado intervencionista de las
décadas del ‘40 y ‘50 que buscaba dar las garantias sociales y culturales a todos sus
ciudadanos ha quedado en el pasado como consecuencia de la llegada de la Dictadura
Militar que inicido en 1976, y que marcé un antes y un después en la relacion Estado-
Mercado durante las décadas siguientes.

En los ‘90 se produjo una abrupta reforma del Estado y con ello una transformacion de su
relacion con el Mercado. Por un lado, el Estado se desligé de la administracion de varias
industrias, de los servicios, de las prestaciones y compromisos con sus habitantes, y se
desentendid de los gastos que aquella estructura le ocasionaba, para pasar a la mera

“regulacion” de los servicios ofrecidos ahora por las grandes empresas multinacionales. El
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gran beneficio para el Mercado y las compaiiias que ‘“apostaron” e invirtieron en la
Argentina fue el traspaso de esa cartera de clientes proveniente del Estado hacia las AFJPs,
las Compaiiias Telefonicas internacionales, Compaiias de gas y energia, entre otras. Por
otro lado, el Estado sufrido transformaciones y comenzd a adoptar las formas de
administracion y estructuras del sector privado, priorizando la rentabilidad, la eficiencia y
la racionalizacion de recursos por sobre la calidad de los servicios.

La planificacion y ejecucion de las politicas culturales no fueron ajenas a este proceso de
invasion privatista. Cuando el Estado cede su rol paternalista y de promotor cultural, las
politicas comienzan a medirse en términos de “gestién”, con una mirada sesgada por el
corto plazo y la masividad de las convocatorias. Cuanto méas masivas, mas exitosas.

En este capitulo nos hemos propuesto, a través de la descripcion y el andlisis del caso
especifico a+tBA, entender el rol que asume el Sector Privado en esta politica cultural,
sus intereses al asociarse con el Estado, y la influencia que ejerce la légica del capital y
la rentabilidad economica en las formas de gobernar.

El propio gobierno durante la administracion de Telerman, reconoce tres momentos en la
relacion del Estado portefio con el Sector Privado: (...) inicialmente, la gestion oficial se
asocio para realizar producciones especificas con productores privados y medios de
comunicacion, optimizando recursos economicos, humanos y artisticos. Luego, dejo de
producir para incentivar y promover la produccion de la industrial cultural, fijando
politicas y elaborando un planeamiento estratégico que orientase al sector en su conjunto.

Mas recientemente, la promocion se institucionalizo en una politica de subsidios a la

120



cultura. Esta vision de conjunto demuestra que las politicas publicas en cultura no pueden
dejar de trabajar en la intima articulacién de lo publico y lo privado.'”

En este sentido, actualmente las empresas participan en actividades culturales a través del
auspicio, con proyectos propios, o bien actiian como una especie de mecenas cultural'®®,
tal como plantea Garcia Canclini. Esto les permite obtener consenso social o adquirir una
mayor ganancia al abrir las puertas a potenciales consumidores, tanto de bienes materiales
como culturales. Asi, gran parte de la inversion econémica ha estado concentrada en la
sociedad civil y en la cultura, siempre y cuando los proyectos financiados otorguen algo a
cambio como quitas fiscales, comercializacién institucional o valor publicitario'®.

El gobierno de Telerman tuvo muchas iniciativas con impronta privatista de las que
subyacen ciertas caracteristicas que permiten entender mas profundamente la relacion entre
el Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires y el Sector Privado. Una de las iniciativas que
dejan a la luz el rol del Sector Privado en materia de politicas culturales fue la Ley N* 2264
- promulgada en 2007 - que cre6 el Régimen de Promocion Cultural de la Ciudad de

110
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Buenos Aires, mas conocida como Ley de Mecenazgo Cultura o la

“Institucionalizaciéon de los mecanismos de promocion cultural” -. Esta accidon sentd las

7 Dj Lorenzo, Roberto, Subsecretario de Gestion Cultural del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires
durante la administracion de Telerman, “Principales Transformaciones y desafios actuales de las Politicas
Culturales”, en Aportes para el Debate, Buenos Aires, 2006. [en linea]. [consulta: 2009]. Disponible en:
http://www.asociacionag.org.ar/pdfaportes/23/02.pdf

1% T a nocion de Mecenazgo Cultural es comprendida aqui en el sentido definido por Néstor Garcia Canclini.
Actualmente existen grandes empresas, fundaciones empresariales y personas con poder adquisitivo que
actlian como protectores culturales y financian la produccion de creaciones artisticas de la “alta cultura”, con
el objetivo de mejorar su imagen, ostentar poder y obtener rédito publicitario. (Néstor Garcia Canclini, “Los
paradigmas politicos de la accion cultural”, en Politicas Culturales en América Latina, México, Grijalbo,
1987)

' yudice, op. cit., pp. 28-29.

" Ley N° 2.264, en Boletin Oficial de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, 25 de junio de 2007. Establece
un incentivo fiscal para aquellas personas fisicas o juridicas que quieran llevar adelante proyectos sin fines de
lucro y estar relacionados con la investigacion, capacitacion, difusion, creacion y produccion en las diferentes
areas de arte y cultura como circo, danza, musica, artes visuales, patrimonio cultural y medios de
comunicacion, entre otros. [en linea]. [consulta: 2009]. Disponible en:
http://cultura.buenosaires.gov.ar/areas/cultura/mecenazgo/ley_2264.pdf
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bases legales para fomentar la inversion por parte del Sector Privado en iniciativas de
indole cultural. El impulso de esta ley da cuenta del traslado del rol de promotor cultural
desde el Estado hacia el Mercado con un marco legal fuerte, y es ademés un rasgo
distintivo del funcionamiento del paradigma de Privatizacion Neoconservadora de la
accion cultural''!, caracterizado por la disminucion de la iniciativa estatal y el aumento de
la privada.

Esta tendencia ya instalada de auspiciar y fomentar politicas culturales por parte del Sector
Privado, produce un doble juego dentro del campo de la cultura. Por un lado, las empresas
al actuar como promotores culturales maquillan su imagen publica interpelando a la
sociedad desde una posicion menos conflictiva, neutralizando sus faltas a leyes ambientales
o laborales, por ejemplo. Por otro lado, las instituciones publicas se mimetizan con las
empresas a partir del discurso de la inversion en todo aquello que sea eficaz y rentable, y
comienzan a incorporar la logica de la “gestion” en las politicas publicas''?. Asi, ambos
actores monopolizan el capital especifico y generan estrategias de conservacion de su
posicion de poder, mientras que el resto de los actores sociales —como sectores organizados
de la sociedad- solo pueden acceder al consumo de bienes culturales pero no apropiarse ni
imponer su propio capital simbdlico.

Durante la administracion de Telerman se llevaron a cabo diversas actividades culturales y
artisticas organizadas por el gobierno pero con fuerte presencia y promocion de la industria

113
1

cultural °. Esta sociedad, en términos de alianza, es la relacion que con mayor fuerza ha

""" Garcia Canclini, “Los paradigmas de la accién cultural”..., op. cit.

12 Carlos Mangone, “Diez proposiciones sobre politicas Culturales”, en Apuntes de Cétedra: Teorias y
Practicas de la Comunicacion II, Carrera de Ciencias de la Comunicacion Social, Facultad de Ciencias
Sociales, UBA, Buenos Aires, Mimeo, 2009.

'3 Entendemos el término de Industria Cultural como el grupo de empresas u organizaciones dedicadas en
gran parte a la produccion en serie y promocion de ciertos bienes culturales con fines lucrativos. Para mas
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predominado en las Gltimas décadas, y al ser la Ciudad de Buenos Aires uno de los sectores
de mas alto nivel socioeconémico y de poder adquisitivo, es una de las regiones en donde
las empresas invierten mas fuertemente en politicas culturales. Precisamente, durante su
discurso de asuncion, Telerman reconoce que (...) la notable expansion en obras y
servicios de la ciudad en estos ultimos afios no hubiera sido posible sin el impulso también
del sector privado, particularmente, aunque no exclusivamente, en la cultura, el comercio,
la construccion y el turismo''’. Estas declaraciones muestran claramente el nivel de
involucramiento del Sector Privado en cuestiones de administraciéon publica, que ha
existido también en cada una de las administraciones anteriores, pero que se profundizé
durante este gobierno.

La ciudad siempre fue posicionada como un polo turistico y como usina cultural
sudamericana, con una mirada puesta mas en el exterior que dentro de la ciudad. Asi lo
manifesto el propio Telerman en su blog al cierre del Festival de Tango en 2007:

(...) Un balance mds que gratificante para este evento: mas de 150 mil personas
disfrutaron del encuentro tanguero mas importante del mundo. Entre festivales
internacionales, encuentros, seminarios, talleres y actividades en los barrios, subsidios y
nuevos modos de articulacion con las industrias culturales, Buenos Aires definitivamente
se estd convirtiendo en un centro de atraccion turistica a escala mundial. Los numeros lo
demuestran. Solo para asistir al Festival Buenos Aires Tango recibimos a 65.800 visitantes
extranjeros y a 20.000 compatriotas del interior del pais. El beneficio es para todos, en

téerminos de una mejor convivencia, un modo distinto y mds vital de estar juntos en la

informacion, 1éase Max Horkheimer y Theodor Adorno, en Dialéctica del Iluminismo, Buenos Aires,
Editorial Sur S.A., 1969.

" Discurso de Jorge Telerman en la asuncién como Jefe de Gobierno ante la Legislatura de la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, Buenos Aires, 13 de marzo de 2006. [en linea]. [consulta: 2009]. Disponible en:
http://www.buenosaires.gov.ar/apps/contenido/archivos/5595.pdf
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ciudad. Pero también en términos de desarrollo economico, turistico y de generacion de
empleos'”’.

Otro de los festivales que tuvo gran difusion y en el que puede verse mas claramente la
incidencia de las iniciativas del sector privado fue el Buenos Aires Feria Internacional de
Musica (BAFIM). Actualmente vigente, es un evento en el que se encuentra toda la
industria de la musica de la regidén, como espacio para realizar negocios y lugar de
intercambio y creacion de vinculos comerciales con profesionales del mundo musical. En
palabras de Telerman, constituye la oportunidad para conocer nuevos socios, generar
negocios y construir redes para potenciar la industria’'®. Se trata de un evento en el que las
empresas de la industria musical van a buscar nuevas oportunidades y constituyen el
principal protagonista del festival.

Asi, a la cultura se le pide desarrollo econdmico y generacion de empleo. Asimismo, estas
iniciativas culturales tienden a homogeneizar los gustos y consumos culturales basando el
éxito en la masividad. Por otra parte, este tipo de espectaculos excluyen las actividades
culturales de grupos minoritarios poco rentables y que no otorgan notoriedad o suficiente
propaganda politica, evidenciandose asi la falta de una politica cultural constante. Creemos
que es en este punto en donde se da la tension producto de la articulacion del Sector
Publico y Privado, donde hay una fuerte sinergia y un trabajo conjunto para la ejecucion de
politicas culturales disefiadas mas para el beneficio de las partes que para el desarrollo

cultural de toda la ciudadania. Esta relacion hace que la accion cultural del gobierno de

Telerman se inscriba dentro del paradigma Privatizacion Neoconservadora y el paradigma

!5 Balance de Jorge Telerman al cierre del Festival de Tango en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, marzo
2007. Blog de Jorge Telerman. [en linea]. [consulta: 2009]. Disponible en: http://jtelerman.blogspot.com/

116 «Segunda Edicion de BAFIM”, Buenos Aires, 3 de septiembre de 2007. Blog de Jorge Telerman. [en
linea]. [consulta: 2009]. Disponible en: http://jtelerman.blogspot.com/
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Democratizacion Cultural. Ambos, Estado y Sector Privado, trabajan en conjunto para
brindar grandes espectaculos culturales y bienes simbolicos aunque son politicas de corto
plazo sin una planificacion que incluya otras manifestaciones culturales y la produccion de
cultura popular. Asi, este tipo de “gestion cultural” produjo una profundizacion del
marketing municipal, generando mayor presencia y reconocimiento de la figura politica de
Jorge Telerman.

En la misma linea de gestion cultural, durante la politica a+tBA se llevaron a cabo
numerosas experiencias que fomentaron las actividades de la industria cultural. Una de
ellas se dio en el marco de la Feria del Libro de 2007, donde se presentd un proyecto para la
creacion de un Polo Editorial que contemplaba la instalacion de varias editoriales, la
construccion de depdsitos, oficinas, parquizaciéon y varios servicios abiertos a la
comunidad, intentando no so6lo promover la industria editorial, sino también beneficiar el
barrio de La Paternal donde se instalaria dicho Polo. Nuevamente la activacion economica
y la creacion de trabajo estarian dadas por el fomento de la industria cultural a través de una
alianza con el sector empresarial.

Asimismo, durante esta administracién continuaron varios festivales internacionales que si
bien muchos habian comenzado durante los anteriores gobiernos, en esta gestion tuvieron
mas promocion desde la comunicacion en via publica e Internet. Esto evidencia que el
Sector Publico utiliz6 los mismos soportes de comunicaciéon que las empresas privadas, ya
que son poderosas vias de promocién de actividades culturales, pero también creemos que
parte de la estrategia de Telerman fue hacer fuertemente visibles sus acciones de gobierno
en pos de generar propaganda politica positiva en gran parte de la ciudadania portefia y

diferenciar claramente su administracion de la de Ibarra.
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Siguiendo esta légica de gestion de recursos y de comunicacion, Telerman recurrié a una
agencia especializada en comunicacion para la creacion de la campana a+tBA. Aqui
subyacen dos cuestiones importantes. Por un lado, producto de la nueva logica de “gestion”
publica se contratd a una organizacion privada para la creacion de la campaiia con todas las
consecuencias que esto implicd en términos de comunicacion publica ya que se priorizo la
propaganda politica en detrimento de un verdadero servicio de comunicacién publica; por
otro, el Jefe de Gobierno necesitd recurrir a los servicios de una empresa privada por fuera
de la estructura de comunicacién oficial, ya que tal como propone una de las hipdtesis de
este trabajo, la campafia busco posicionar la figura politica de Jorge Telerman en un lapso
muy corto de tiempo y para ello necesitdé una campana de alto impacto como fue a+BA.

En este sentido, Sebastian Scigliano''’, quien se desempefi en el Area de Medios del
gobierno durante la gestion de Telerman, nos planted que la decision de recurrir a una
agencia privada de comunicacion fue (...) en parte por saltearse una serie de funciones. Y
la urgencia también fue importante. Es muy conflictivo... en el caso de la gestion de
Ibarra, la agencia que trabajaba para el gobierno era del gobierno (...), y por lo tanto
formaban parte de la discusion politica. (...) La transicion hacia la gestion Telerman se
hizo con los mismos equipos de trabajo, con lo cual ahi habia una tension, e
inevitablemente la discusion politica sobre comunicacion tuvo que suceder en otro lado, no
podia suceder adentro del gobierno, no hubiera sido posible. (...) No hubo planificacion, y
no hubiese sido posible para esos objetivos. Porque por otro lado uno piensa, “;que
hubiera hecho Telerman?”... Si él queria ser candidato, necesitaba de esas acciones, era

inevitable y no hubiese podido hacerlo de otra manera porque los tiempos politicos no se

"7 Funcionario publico de la Direccion General de Medios y Planeamiento Estratégico de la Ciudad de
Buenos Aires durante la administracion de Anibal Ibarra y Jorge Telerman.
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lo permitian, porque la situacion politica no se lo permitia, es pura eficacia, es marketing
politico en su version mas dura (... )18

Definitivamente, la escasez de tiempo fue uno de los puntos que llevé a Telerman a optar
por una empresa experta en comunicacion, antes que por el equipo de trabajo interno de
gobierno. Consecuentemente no solo se transfirieron fondos del presupuesto municipal
hacia una empresa en concepto del disefio de la campatfia, sino que los recursos y el equipo
de trabajo municipal fueron excluidos del disefio de la comunicacion, de la produccién y
discusion de contenidos.

La construccion de la campafia y la marca de gestion estuvo - en una primera etapa — a
cargo de la Agencia Costa BBD cuyo director y creador de la campafia, Santiago Costa,
sefalé que la iniciativa de a+BA fue suya: “A mi me gusta hacer marcas complejas y
meterme en sistemas complejos de comunicacion, y vi que habia un agujero ahi grande, y
se dio que yo habia trabajado mucho desarrollando marcas para Torneos y Competencias

119 ;
. Aqui

(...) Y bueno hubo una especie de concurso, el que yo gané en ese momento (...)
emerge no solo la confianza que hoy se deposita en el terreno privado, amparado por
productos exitosos en términos de eficacia, sino también la tendencia a utilizar cada vez
mas el marketing politico por parte de los Estados. Lejos estd de pensarse en una campana
con intervencion de los equipos de comunicacion estatales junto con grupos de la
comunidad. Asi, la sinergia entre Sector Publico y Sector Privado estuvo latente en el

modelo de ciudad a la que Telerman aspiraba llegar - desarrollada econdmicamente y activa

culturalmente — y fue planteado a lo largo de la campafia a+BA.

"8 Entrevista realizada por las autoras a Sebastian Scigliano, op. cit.
"% Entrevista realizada por las autoras a Santiago Costa, op. cit.
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Hasta aqui hemos analizado la confluencia de los intereses del Sector Publico y Privado en
la politica cultural a+BA, pero también debemos revisar de qué manera esta relacion entre
Estado y Mercado se evidencia en la campafia de comunicacion per se.

Creemos que en la planificacion y ejecucion de la campafia se exponen elementos
significativos que dan cuenta de una tension entre Cultura y Economia que se desprende de

la articulacion del Sector Publico y Privado.

Cultura y Economia

A lo largo de toda la politica cultural a+BA hay un discurso desarrollista subyacente
tanto en las actividades culturales como en la campafia de comunicacion. En cuanto a las
actividades, hemos dado cuenta a través de algunos ejemplos de coémo en cada accidn estd
presente la idea de fomentar la industria cultural, el turismo y el empleo como motores de
desarrollo. Esta idea de desarrollo y crecimiento en términos econdmicos, también estd
presente en la campaia a través de la difusion de ciertos valores asociados a la vision del
sector empresarial. Debemos destacar que la concepcion de desarrollo también se encuentra
implicita en el nivel de profesionalizacion que tuvo la campafia en cuanto a estudios de
campo por parte de técnicos y expertos en materia de campafias de comunicacion del
ambito privado, como lo fue la Agencia Costa BBD, lo que deja ver hacia donde va hoy en
dia la comunicacién publica de los Estados. Se pone fin a la clasica comunicacion
informativa y de servicio publico para pasar a un modelo mas eficaz, con un estilo mas
persuasivo, de publicidad de un gobierno y de marketing de una gestion.

En este sentido, la campafa de comunicacion a+BA tiene la particularidad de estar

recorrida por una serie de valores sociales. Algunos de ellos han sido promocionados
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tradicionalmente por el Estado democratico, tales como Justicia, Seguridad, Participacion e
Integracion; otros, en cambio, son reivindicados por el Sector Privado, tales como
Desarrollo, Innovacion, Belleza y Ecologia, los cuales se analizan a continuacion.

Uno de los valores que se promociona en la campafia de comunicacion es el Desarrollo,
concepto que remite rapidamente a una diversidad de otros valores relacionados al dmbito
econémico. En la politica a+tBA este concepto se relaciona con Aufonomia ya que la
independencia de la ciudad seria para el gobierno una de las condiciones que aseguran el
crecimiento sostenido de Buenos Aires. Desarrollo significa para a+BA crecimiento
conjunto, integrado, equitativo y justo de las potencialidades de una sociedad"”’. Segin el
propio gobierno esta orquestacion no es posible sin un proyecto colectivo y un
planeamiento estratégico a largo plazo poniendo a disposicion los recursos econdmicos
necesarios para la inversion publica y privada, y apoyando las industrias creativas para
atraer inversores del exterior. Este discurso que predomina en la campafia a+BA, deja en
claro que el Desarrollo para este gobierno quedd circunscrito al terreno econémico, a un
perfil productivo, dejando en un segundo plano - al menos en la campafia - el desarrollo de
las capacidades artisticas e intelectuales de los habitantes de la ciudad. Asi, durante la
gestion Telerman se observan varias acciones desarrollistas que hemos descrito a lo largo
de este trabajo, dirigidas a fines especificos, aprovechando las ventajas de un suceso
propagandistico de esas caracteristicas en beneficio de un candidato politico “progresista”,
y nuevamente se afirma la utilizacion de la cultura como motor del Desarrollo.

Ligado a esta linea de ciudad en progreso y desarrollo, otro de los valores propuestos en la
campafa es el de Innovacion, concepcion ligada al desarrollo y que no puede escapar a la

reminiscencia del mercado y las reglas de juego que este impone. Actualmente, las

120 24BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 17.
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empresas deben implementar innovacién tanto en su estructura como en sus formas
politicas de administracion de recursos para no quedar obsoletas o perder participacion en
el mercado. Estas compaiias hacen de la innovacién su bandera. Asi también debe actuar
Buenos Aires seglin la administracion Telerman: El ingenio, la creatividad y el teson para
el trabajo son cualidades propias de los portefios. Si se articulan programdticamente con
la inversion publica y privada en direccion a metas compartidas, pueden volverse claves
para convertir el crecimiento natural y disperso de la Ciudad en desarrollo economico y
social (...). Asi, este gobierno busco avivar la sinergia de la inteligencia y la creatividad,
centrada en la innovacion para el mercado y para optimizar las condiciones de vida
cotidiana™'. Ademas, a través de la innovacién no s6lo se optimizarian las condiciones de
vida de los ciudadanos, sino que les daria a las empresas un buen posicionamiento en el
exterior del pais'**. Subrayamos no solo la connotacion de este mensaje sumamente alejado
de las necesidades de inclusion de los sectores populares al que ha estado acostumbrada la
historia politica argentina, sino también las palabras utilizadas en €I, con términos cargados
de significados que remiten directamente al discurso del Sector Privado. Palabras como
innovacion, mercado y optimizacion son expresiones que desde siempre han convivido en
el espacio empresarial, pero también se han ido incorporando en la comunicacion del Sector
Publico.

Por otra parte, el gobierno también destaca a la cultura como motor de modernizacion y de
innovacion: Modernizacion y Cultura siempre fueron de la mano en una Buenos Aires que

ha sabido cultivar simultdneamente el gusto por lo clasico y la experimentacion de

21 24BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 23.
122 24BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 23.
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. 123
vanguardia

. Asi, la ciudad seria la gran receptora de tendencias mundiales, innovadoras,
vanguardistas en materia teatral, musical, cinematografica y literaria que convierte a
Buenos Aires en una ciudad de avanzada. Creemos que esta postura hecha por tierra
cualquier tipo de politica de conservacion y valoracion de las culturas que no participan del
mundo del espectadculo o industria cultural portefia, ni tampoco se evidencian politicas
culturales al respecto a lo largo de la campana a+BA. Estas caracteristicas nos permiten dar
cuenta del tipo de publico al que se dirigi6 la campana, un publico gustoso de lo “clasico” y

al mismo tiempo “vanguardista™'**

. 'y del posicionamiento del gobierno que se intentd
instalar en beneficio de la figura politica de Jorge Telerman.

Otro de los valores promovidos en esta linea es el de Ecologia, concepto posmoderno por
excelencia que comenzd a estar en las agendas politicas de las grandes ciudades del mundo
a partir de la década del ‘90, cuando el avance de la poblacion mundial y las industrias
comenzaron a afectar profundamente los recursos naturales del planeta. Por otra parte,
desde hace varios anos el concepto Ecologia se ha puesto de moda sobre todo en el sector
empresarial. Son cada vez mas las empresas que difunden su “responsabilidad social” y su
contribucion al cuidado del planeta, con el fin de potenciar su buena imagen ante la
sociedad. La administracion de gobierno de Telerman entendi6é que el cuidado del medio
ambiente exige, ademds de inversion y politicas publicas, una modificacion de los
comportamientos ciudadanos. Se propuso entonces trabajar para reconciliar a los sectores

excluidos de la ciudad con la modernizacion. Por esa razon se planteo trabajar a fondo en la

formacién ciudadana, buscando profundizar la toma de conciencia y modificar la actitud en

123 24BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 25.

124 Consideramos que la innovacion cultural a la que se refiere este gobierno es “vanguardista” porque se
vincula con la innovacion estética, pero no en el sentido del Movimiento Histérico de Vanguardia que se
propuso la introduccion de nuevos parametros artisticos, y romper con la institucionalizacioén del arte y los
canones establecidos, fusionando arte y vida cotidiana.
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cuestiones como el manejo y el reciclado de residuos. Ante estos objetivos, esta latente la
contradiccion que se produce entre un proyecto tan a largo plazo como es un cambio hacia
una cultura de reciclaje en la Ciudad de Buenos Aires y el corto periodo que tenia esta
administracion para llevarlo a cabo.

Asimismo, es interesante destacar la distincion que se hace de los “sectores excluidos de la
ciudad” en la campaia -quienes producen tantos residuos como el resto de la poblacion “no
excluida”- lo que muestra la vision de ciudad fragmentada sin profundizar en las verdaderas
razones de esa fragmentacion. Por otra parte, se plantea reconciliar a aquellos sectores
excluidos con la modernizaciéon pero no se explica de qué manera y a qué tipo de
modernizacion se refiere, por lo que creemos que se trata solo de una declaracion de
principios pobre en materia de planeamiento y ejecucion.

Debemos subrayar que durante esta gestion se implemento la Ley N° 1.799 Buenos Aires
sin humo y se reglamentd6 la Ley N° 1.854 Basura Cero -impulsada durante la
administracion de Anibal Ibarra- con la que se propuso la adopcion de medidas dirigidas a
la reduccion de la generacion de residuos, la recuperacion y el reciclado, asi como también
la disminuciéon de la toxicidad de la basura y la asuncion de la responsabilidad del
fabricante sobre sus productos. Sin embargo, actualmente'® ni siquiera se ha podido
cumplir la primera meta de reduccion de residuos que esta Ley establecia para 2010. Si bien
la iniciativa de la Ley y el contenido promovido con este valor ecoldgico son sumamente
positivos, nuevamente ha quedado en el marco de un discurso y lejos de la ejecucion, no

solo del gobierno de Telerman sino también de la siguiente administracion.

125 Hacemos referencia al mes de septiembre de 2011, fecha en que la que atn se estaba realizando este
trabajo de investigacion.
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Por ultimo, destacamos la promocion del valor de Belleza durante la campaia a+BA. Este
concepto nos parece el mas significativo de todos en cuanto a la importancia que tiene en la
definicion del posicionamiento de Jorge Telerman como figura politica. La Belleza tiene
una fuerte connotacion estética y cultural en un sentido elitista, ya que es un concepto
tomado de las Bellas Artes. Para este gobierno vivir y disfrutar de un espacio bello —
veredas, plazas y fuentes- nos mejora como personas y es uno de los derechos humanos
basicos. Vivir y disfrutar de un espacio bello nos mejora como ciudadanos. (...) El espacio
publico y la calle son un mismo espacio, en el que nos integramos y actuamos
colectivamente (...). Belleza significa buena vida, plenitud, realizacion humana, derechos
basicos. Y no se trata de un estrecho criterio estético. Como los griegos, los portenios
sabemos que la belleza guarda relacion con la idea de un mundo mejor. Una Buenos Aires
bella es una Buenos Aires que ofrece condiciones igualitarias, acceso universal a la
cultura, equidad y respeto por las diferencias’’

Debemos destacar principalmente la fuerte valoracion que se hace de este concepto, que si
bien el gobierno lo carga de diferentes significados, se trata de un valor abstracto,
“superficial” y centrado en la subjetividad, ya que la idea de “belleza” impone una manera
de mirar el mundo distinguiendo lo bello de lo que no lo es. Este valor también esta
asociado a nociones de dificil definicion y materializaciéon como son “buena vida”,
“plenitud” y “realizacion humana”, por lo que quedan meramente en la retorica. Por otra
parte, también se la relaciona con la idea de colectividad, de integracién que se concreta en
el espacio publico. Aqui surge una contradiccion ya que como hemos analizado este
gobierno se realizo la restauracion y la implementacion de rejas en cientos de plazas, en

aquellos espacios publicos en los que los ciudadanos deberian integrarse. Por un lado, se

126 24 BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, Costa/BBD, 2006, p. 59.
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propone una ciudad “bella” con espacios publicos cuidados en donde los ciudadanos
puedan integrarse, y por otro, existe la restriccion del acceso a los espacios publicos dada
por el cercamiento de las plazas.

Finalmente, la Belleza se pone en relacion con la igualdad, la equidad y el acceso a la
cultura, y es definida como equivalente a la justicia o a un derecho. Creemos que esta
sobrevaloracion fue una decision politica estratégica en funcion de asociar la Belleza y
todos los significados que se desprenden de este valor con la figura de Jorge Telerman.
Definitivamente Belleza lleva una connotacidon positiva que pretendid ser trasladada a una
figura politica. Es a través de estos mecanismos que puede verse el marketing politico y la
construccion de un posicionamiento tal y como lo hacen las agencias publicitarias con un
producto de consumo masivo, relacionando el producto con una serie de valores o
conceptos apreciados por el publico objetivo.

Esta similitud entre la campafa de comunicacion a+BA y una campafia de publicidad da
cuenta de la relacion cada vez mas estrecha que existe entre el Sector Privado y el Sector
Publico, donde ambos se ven influenciados y beneficiados al mismo tiempo. Por un lado,
las empresas logran maquillar su imagen publica al ocuparse de la produccion y promocion
cultural anteriormente correspondientes al Estado, y por otro, un funcionario politico logra
construir su propia marca de gestion y cumplir su objetivo de diferenciarse del gobierno
anterior mediante el uso de estrategias publicitarias.

La influencia reciproca de ambos sectores y la creciente privatizacion de la administracion
publica marcan el desplazamiento de la comunicacion institucional a la
institucionalizacion de una marca. Las politicas culturales publicas pasan a ser campaias
publicitarias o de difusion de obras de gobierno, en lugar de ser definidas como un servicio

publico tal como lo fueron histéricamente. Cambia el contexto sociocultural, se modifican
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las relaciones entre los agentes del campo y surge esta nueva tendencia en materia de

politicas y comunicacion publica.
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CONCLUSIONES

En la presente tesina nos propusimos abordar la problemadtica y tendencia actual de
las politicas culturales publicas de la Ciudad Autéonoma de Buenos Aires, a partir del
andlisis de la politica de comunicacion denominada Actitud Buenos Aires, implementada
por el gobierno portefio durante la administracién de Jorge Telerman, entre 2006 y 2007.
Con el objetivo de brindar un aporte al estudio de las politicas culturales, hemos dado
cuenta de las principales directrices que permiten entender las tendencias predominantes de
las politicas culturales publicas actuales. Para llevar a cabo esta investigacion hemos
construido un corpus de andlisis integrado por los afiches de via publica de a+BA, el libro
oficial de dicha campafia, otros documentos donde se hace presente la voz del Gobierno, y
entrevistas a actores directamente involucrados en la politica. Esta seleccion de elementos
combinada con el andlisis de la politica cultural y sus tensiones, las herramientas del
discurso y la puesta en contexto de los hechos, nos han permitido arribar a una serie de
conclusiones sobre las principales caracteristicas que rigen la gestion cultural actual. Estas
pautas seran desarrolladas a continuacion, organizadas en relacion a los alcances y limites
que creemos presenta la politica cultural publica implementada durante la administracion
de Telerman. De esta manera, consideramos que la presente tesina constituye un aporte en
la materia y el punto de partida para proximas investigaciones que deseen retomar y
profundizar sobre este tema desde diferentes aristas.

En primer lugar, nos interesa caracterizar a a+tBA como una politica de comunicacion
cortoplacista. Como hemos visto a lo largo de este trabajo, a+BA fue un tipo de politica
cultural publica de corto plazo mediante la cual Telerman pretendié lograr un fuerte

impacto para posicionarse en el imaginario de los ciudadanos como un “buen gestor”.
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Debido al contexto histérico en el que se implemento, esta politica no tuvo un diagnéstico
preciso ni una planificacion clara sobre los contenidos de la comunicacion publica. Por
estos motivos, y en coincidencia con la definicién de Carlos Mangone'?’, sostenemos que
at+BA fue un diserio tactico y estratégico de influencia para aumentar el nivel de adhesion y
favorecer a Jorge Telerman como candidato politico. Sin embargo, consideramos que como
politica cultural a+BA debid partir de un diagnostico, tener una planificacion y ser pensada
a largo plazo con el objetivo de beneficiar el progreso y el bienestar de la sociedad en su
conjunto.

En segundo lugar, nos interesa reflexionar acerca de la participacion ciudadana promovida
desde a+BA. Hemos corroborado que el gobierno tuvo una tendencia hacia la promocion
del acceso a los bienes de la alta cultura y difusion de actividades de consumo masivo, pero
no generé la apropiacion por parte de los ciudadanos porteiios. En efecto, al no partir
de un diagnostico claro ni ser pensada a largo plazo, a+tBA apunt6 al acceso de los bienes
simbolicos pero su limite consistid en no promover la produccion y participacion de los
destinatarios. La distribucion de los bienes culturales por si sola no garantizd su
apropiacion ya que el gobierno no implement6 al mismo tiempo politicas educativas para
garantizar la apreciacion y el disfrute de los bienes culturales con un fuerte sentido critico.
Para implementar una politica cultural realmente democratizadora, creemos que el gobierno
debio garantizar no solo el acceso sino también resolver las causas estructurales de la
desigualdad social.

Tomando los afiches de la campafia de comunicacidn, junto con los testimonios de los

principales representantes del gobierno portefio, pudimos dar cuenta del énfasis puesto en la

127 Carlos Mangone, Apuntes de cdtedra: Teorias y Prdcticas de la Comunicacion II, Carrera de Ciencias de
la Comunicacién Social, Facultad de Ciencias Sociales, UBA, Buenos Aires, Mimeo, 2000.
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difusiéon de actividades culturales libres, gratuitas y de convocatoria masiva como
herramientas de propaganda politica para Jorge Telerman. Asimismo, gracias al analisis
discursivo de nuestro corpus, pudimos arribar a la conclusion de que los habitantes portefios
fueron interpelados como consumidores y no como ciudadanos participantes en el disefio de
la politica cultural, ya que solo se les ofrecid la posibilidad del acceso a determinados
bienes culturales y no su apropiacion.

En tercer lugar, nos interesa sefialar cuestiones vinculadas a los destinatarios de la politica
atBA. A la hora de planificar e implementar una politica cultural que realmente se
proponga tener un impacto positivo y otorgar un beneficio a la sociedad en su conjunto,
sostenemos que se deben tener en cuenta las necesidades reales de sus destinatarios. Sin
embargo, esta premisa no siempre se cumple. Luego del andlisis realizado a lo largo de esta
investigacion, entendemos que este gobierno no contempl6 las verdaderas necesidades de
los ciudadanos, sino que solo los interpeld como espectadores y consumidores de bienes
culturales. En efecto, no tenemos registros de que la ciudadania haya participado de manera
alguna en el diseno de la politica. Fue un actor netamente pasivo, al que a+BA intento
interpelar y persuadir para llevar a cabo esa empresa que se propuso la campafia: mejorar la
convivencia entre ciudadanos a través de los valores como el respeto por el otro y el
cuidado del medio ambiente.

Para romper con la brecha politica-destinatarios habria que pensar el desarrollo de las
politicas culturales desde la apropiacion misma, desde la vida cotidiana, ya que de lo
contrario es muy dificil lograr que una politica sea realmente efectiva. Aunque nuestro
trabajo no abarc¢ el andlisis cualitativo ni de recepcion de la campafia a+BA, consideramos
que el gobierno tuvo dificultades para conseguir un cambio efectivo de actitud ciudadana

ya que no tuvo en cuenta las necesidades reales y prioritarias de la poblaciéon como, por

138



ejemplo, garantizar el acceso a una educacién basica. En nuestra opinién, resulta
insuficiente que una serie de mensajes en la via publica pueda llegar a cambiar los habitos
de los ciudadanos portefios. Por otra parte, si bien hemos corroborado que esta campaia de
comunicacion intent6 incluir a todos los habitantes de la sociedad portefia, interpeld mas a
aquellos que se identificaban con ese modelo de ciudad al que se aspiraba llegar, ya sea
porque coincidian con su estilo de vida e intereses “culturales”, o por partidismo politico.
Siguiendo la idea de Canclini de que las acciones publicas deben vincularse con las
necesidades sociales, consideramos que la campafia a+tBA -entendida como una politica
cultural en si- prioriz6 el fin politico y la instalacion de la marca Telerman dejando en
segundo plano los contenidos y la informacion de las acciones de gobierno, y servicios
publicos destinados a satisfacer las demandas sociales. En relaciéon a la estrategia de
comunicacion, sostenemos que la campana si tuvo una planificacion y un objetivo claro,
pero solo fue pensado en pos del beneficio del mandatario politico para permanecer en el
poder.

En cuarto lugar, y en relacion a la integracion de las politicas publicas, podemos plantear
que a+BA no estuvo acompafada de otras iniciativas publicas para promover la
insercion y resolucion de los problemas estructurales de la sociedad portefia. En este
sentido, la administracion de Telerman prioriz6 la implementacion de obras para mejorar y
embellecer la imagen del espacio publico de la ciudad de Buenos Aires, en lugar de destinar
mayores recursos a la puesta en marcha y difusidbn de programas para garantizar la
educacion, la seguridad y la inclusion social. Consideramos que si el propdsito era lograr
una transformacion cultural en términos de conducta, el gobierno debidé coordinar la

implementacion de a+BA junto a otras iniciativas publicas para resolver los conflictos
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sociales y culturales inherentes a una sociedad en la que convergen diversidad de culturas y
formas de interrelacion con el otro.

En quinto lugar, nos interesa sefialar la fuerte relacion entre la estrategia de comunicacion
de a+BA vy las estrategias del campo de la publicidad. Creemos que a+BA no fue una
politica de comunicacion de los servicios y acciones publicas, sino que se asemejo a
una campaiia publicitaria. Hemos descrito y analizado la forma en que se disefio e
implemento6 la campana de comunicacion a+BA, lo que nos permitié dar cuenta de como la
comunicacion publica utiliza cada vez mas los recursos y metodologias de la publicidad.
Coincidimos con Sebastian Scigliano'®® quien sostiene que a la hora de desarrollar una
politica de comunicacion publica es primordial tener en cuenta ciertas premisas, tales como,
el sentido propio de toda comunicacion del Estado, la finalidad, el contenido, los valores
que se quieren transmitir y el segmento de la poblacion a la que se quiere llegar. Cuando se
pierden de vista estos principios, estamos ante la presencia de otro tipo de comunicacion
mds cercana a la comunicacidon publicitaria, cuyo objetivo radica principalmente en la
persuasion de las personas para la modificacion de conductas o la interpelacion para la
compra de determinados productos. La comunicaciéon publica, al contrario, debe tener
presente su finalidad y su deber como servicio de interés publico.

En el objeto de estudio construido, consideramos que la comunicacion publica presta mas
atencion a la mera “venta” de un “producto-candidato” que al servicio de informacion, con
todas las implicancias éticas y morales que este tipo de acciones implica en materia de
politicas publicas. La contratacion de una agencia de publicidad, la utilizacion de su

estrategia de comunicacion, la seleccion de colores e iconografias y la pauta de medios, son

128 Funcionario publico de la Direccion General de Medios y Planeamiento Estratégico del Gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires durante la administracion de Jorge Telerman.
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algunos de los rasgos por los que creemos que esta campana se puede asociar a la logica
publicitaria. Consideramos que una comunicacion publica que se asemeja a la
comunicacion publicitaria acarrea ciertos riesgos, ya que pierde el objetivo de servicio
publico que deberia perseguir, privilegiando el impacto visual por sobre el impacto social.
En sexto lugar, luego de realizar el andlisis exhaustivo de este caso y de estudiar los
recursos de la comunicacion publicitaria que empled este gobierno, podemos afirmar que
a+tBA no fue solo una politica cultural publica sino que se instauré como una
“marca”. Aunque su implementacion se desprendié de la Ley N° 1.964 -cuyo propdsito
principal fue la concientizacion de los ciudadanos sobre sus derechos y obligaciones para
una mejor calidad de vida en la ciudad-, a+BA fue utilizada como marca de ciudad para
atraer la visita de los extranjeros y posicionar a Buenos Aires como capital cultural de
América del Sur. Asimismo, esta politica publica se empled para llevar adelante una
constante publicidad y difusion de ciertas actividades del gobierno porteio,
constituyéndose asi en el sello y marca de un funcionario asociado principalmente al area
cultural. Por ultimo, incluso en la etapa final de la gestion de Telerman, a+BA se convirtid
en una marca de gestion con la cual se pretendio posicionar al mandatario como el mejor
candidato para las proximas elecciones portefias. En este sentido, creemos que es
importante subrayar el nivel de profesionalizacion y la utilizacion de técnicas publicitarias
que hicieron posible la creacion e instalacion de estas “marcas”.

Por ultimo, nos interesa enfatizar la tendencia actual de las politicas culturales publicas.
Este analisis pormenorizado de los limites de la politica cultural a+BA, nos permite cerrar
este trabajo con otras observaciones sobre las tendencias actuales de las politicas

publicas.
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En primer lugar, hemos dado cuenta de la nueva modalidad de las administraciones
publicas de ubicar a la cultura en un lugar preponderante y de concebirla como un recurso
estratégico para lograr ciertos fines. En efecto, en la actualidad la cultura pasé a ser el eje
central de las politicas de los gobiernos. En coincidencia con el planteo de George
Yudice'®, la cultura es concebida no sélo como un objeto de consumo o una marca
identitaria de ciudad, sino también como un recurso eficiente para generar fuentes de
trabajo, mitigar los conflictos y neutralizar la injusticia social. En este sentido, la cultura se
convirtié en un capital valorado por la sociedad, por el Estado y por las empresas, ya que es
capaz de crear tolerancia, persuadir, estimular, reconciliar y hasta borrar cualquier tipo de
conflicto, convirtiéndose asi en una poderosa herramienta politica para los gobernantes.

En segundo lugar, hemos podido observar que las politicas publicas culturales evidencian
una profundizacion del paradigma de Privatizacion Neoconservadora de la accion cultural,
a través de una relacion cada vez mas fraternal entre Estado y Sector Privado. En la
actualidad, los gobiernos acompafian la difusion e implementacion de programas y
actividades culturales que se imparten desde las organizaciones de capital privado. El
Estado dejo de ser el principal promotor cultural y otorgd ese rol a las empresas,
dedicandose solamente a intervenir/regular/gestionar actividades culturales de interés
masivo, realizadas y financiadas por las empresas, lo que le permite cumplir con su cuota
de oferta cultural.

Finalmente, en el analisis realizado registramos otra tendencia actual que es la
“estetizacion” de las politicas culturales publicas y el empleo de los mismos mecanismos de

planificacion y difusion que utiliza el sector privado, mas especificamente el de la

12 yudice, op. cit.
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publicidad. Esta preocupacion por lo estético muestra que las campanas de comunicacion
de los gobiernos actuales sirven no sélo para institucionalizar la marca de un distrito, sino
que son empleadas por los gobernantes para crear su propia marca de gestion, utilizando en
lo posible distintas estrategias comunicativas que los diferencien de sus predecesores'*’.
Asimismo, el estilo estético actual de las campaias publicas de comunicacidon —con colores
y signos visualmente atractivos- hace que “compitan” en la via publica con cualquier otra
campafa de comunicacion del sector privado.

A modo de conclusion, la preocupacion por la estética y la retdrica de la imagen, y el
empleo de recursos del area de la publicidad, pueden ser pensados como puntos positivos
que marcan una evolucioén y un desarrollo en las comunicaciones publicas. Sin embargo,
entendemos que es necesario reflexionar acerca de si esta tendencia favorece el desarrollo e
implementacion de las politicas culturales publicas, o si simplemente se trata de un
mecanismo “redituable en términos politicos” para el gobierno que desea dejar instalada su
marca de gestion. Este es un tema que merece ser discutido y abre nuevas vias de analisis
para futuros trabajos de investigacion relacionados con el accionar de otras

administraciones publicas.

130 Nos referimos aqui a los ejemplos de los tltimos dos gobiernos de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires:
el de Jorge Telemarn a+BA (2006-2007) analizado en este trabajo, y el de Mauricio Macri Haciendo Buenos
Aires (2007-2011 / y BA en su segundo mandato 2011-2015 al cierre de este trabajo).
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ANEXO



a+BA - actitudBsAs, Buenos Aires, GCBA, COSTA/BBD, 2006.
Un libro que da cuenta de la importancia asignada a las estrategias comunicativas y al

sistema integrado de marca.

Tapa

Contratapa
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Discurso introductorio del entonces Jefe de Gobierno de la Ciudad Auténoma de Buenos

Aires, Jorge Telerman, donde hace alusion a su proyecto de ciudad y deja entrever los

objetivos de su administracion en el area cultural.

fuerzas y creatividad; polenciar nuestras

gobiemo: como la creacion de fas condiciones para el

Asi eptiendo la accidn
desarrollo conjunta de una sociedad. Gobernar es, por ello, hacer todo mas
piblico: que todo sea mas de todos, de mullitudes. La voluntad transformadora

de un gobierno se manifi

ta alli, en su capacidad de recuperar el espacio
pliblico, v alentar a todos los vecinos a que se apropien de &l, porque st no

quedara en manos de unos pocos. Motivar a toda la comunidad para que

lo use, io disfrute, o ¢ lo ame, La larea del gobemante requiere una
flimitada curiosidad por las Inquietudes, las iniciativas vy los deseos de los

ciudadanos. Conocerlos y darles dime

sion colectiva para poder conducir
la nave al lugar que el conjunto guiere y no al que gobermante desea. No
pradeterminar sino propiciar; eso es gobernar. Es liberar el polencial de una

comunidad, para construir colectivamenle, Es

:enlivar y aprovechar la

Para ser eficaz en la construccion,

inteligancia gue aporta una cludad como ésla.
se requieren instrumentos de gestion. Se lrala de forfar las herramientas

para hacer lo que d mos y consensuamos. Gobernar es hacer, Mas que

sofiar, es vivir los suefios. Realizarlos. Realizarnos. Hacer de nosotros lo
que hemos decidido ser es, en definitiva, lograr nuestra aulonomia. Desde
el primer dia de mi gestion, he puesto la Aulenomia en el centro de nuestras
acciones y discusiones porque sabemos que es condicion necesaria para el
desarmolio, el crecimiento v ka plenitud de nuestra cludad. La autonomia nos hace

Comunicarse con los ciudadanos.

mas libres y nos requiere mas responsables. Al permitir autogobernarmos,
la autonomia nos interpela como personas y como comunidad, Por eso
nuestra insistencia en el dialogo con el ciudadano y la promocion de la
buena conducta ciudadana. Asi como buscamos gue los ciudadanos no
bilidad en los olros, también nosotros, como

depositen siempre la respo
gobernantes, hemoes asumido la responsabilidad por el olro, La aulonomia
de Buenos Aires no es separalisla; por el conlrario, quiere brindar lo mejor
de sl a la construccion de una gran y mejor Nacion. La misma ciudad que
queremos es el pais que deseamos: mas justo, mas belle, mas equitativo,
més pleno. A nuestra Ciudad la querer

s asi: mas inclusiva, més homogénea

dive

social y economicamente y n sa culturalmente. Trabajamos por una
vida cultural intensa porque hace mas bella y mas crealiva nuestra vida;
pero lambién porque beneficia nuestro desarrollo econémico,
oportunidades, |

central de nuestra forma de vivir. Amamos nuestra ciudad, y la vida que

iguala

ntegra y forlalece el espacio publico. La cullura es pare

vivimos en ella; y queremos que sea cada vez mas autonoma, mas Innovadora,
mas justa, méas participativa, mas segura, mas ecolégica, mas bella

Jorge Telerman
Jefe de Gobierno de la Ciudad Autdnoma de Buenos Aires
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Arte y Politica, Buenos Aires, GCBA, 2007.

Tapa

El disefio frontal del libro y su titulo dan
cuenta de una fuerte presencia estética en el
estilo de comunicacidn, y la autoreferencia a

través del “retrato” del Jefe de Gobierno.

Contratapa
Aqui se expresa nuevamente la voz
del mandatario que lider6 esta

politica cultural.

153



Prélogo del libro Arte y Politica, en donde puede observarse la interrelacion entre

estrategias de comunicacion, “estética” y politica presente en la campafia de comunicacion

a+BA.

Ademas de ser un objeto bello en si mismo,
ademas de generar placer y de sosegar el
alma, este libro es un ejemplo real de que
-con una frecuencia quiza insospechada- es
cierto gue la politica puede convertirse en una
de las bellas artes. Para decirlo con mas
precision: es cierto que la comunicacion
politica, la comunicacion desde el Estado,
puede no sdlo nutrirse de las artes sino ser
en si misma un arte capaz de generar, de
irradiar y de contagiar placer. Fenémeno que,
ademas de grato, es sustanciosamente
democratico. Porque no se limita a lo que
pretenda “bajar” un emisor, sino que funciona
por retroalimentacién, en un sistema de
sensibilidades compartidas.

Comunicar desde el Estado no es facil.
Comunicar es siempre comunicar en el ruido,
en la saturacién, en los limites anfibios de la
credibilidad y la audibilidad, en la complejidad,
en el contexto de un antes que condiciona.
Comunicar desde el Estado local es hacerlo
desde una interaccion problematica con la
sociedad, ante una enorme diversidad de
actores y de conflictos. Comunicar ademas en
una gran ciudad argentina es comunicar en un
marco de fragmentaciones, de crispaciones,
de gritos, de furias sociales y mediaticas.

Un Estado realmente democratico, al comunicar,
no puede simplemente aspirar a vender un
producto, ni meramente apelar a las destrezas
del marketing o al tipo de

comunicacién institucional de la empresa
privada. El Estado, aln apostando a la
creatividad, dificilmente deba o pueda acudir a
imaginerias hollywoodenses ni a caprichos.

A lo que si puede apelar un Estado democratico
e innovador es a la propia vitalidad y
trascendencia de lo que hace, tanto como a la
interaccion con la sociedad. El Estado puede y
debe apelar y convocar a la sensibilidad, la
identidad, la historia afectiva de los colectivos,
la creatividad de la propia poblacion,

de la que debe nutrirse.

Este libro revela un modo notable de pararse
ante los desafios de una comunicacion
posible hecha desde el Estado. Hablo de una
comunicacién que no se proponga ser
meramente eficientista, “técnica”, publicitaria,
manipuladora, lineal. Los trabajos reunidos en
este libro, muy por el contrario, hablan de un
tipo de comunicacion distinta que encierra una
exploracién, una blasqueda, una apuesta
desde y hacia la sensibilidad estética.
Sensibilidad gue, insisto, resuena y resuena
en una historia y una diversidad de
identidades que compartimos.

Un tipo de comunicacion de este tipo tiene

un profundo sentido politico, revitalizador de lo
politico. Un tipo de comunicacion como la que
aparece sugerida aqui, sin dejar de ser
coherente y consistente, apela a modos
culturales extensos, ricos y complejos,
literalmente opuestos al encierro y la
autoreferencialidad tanto de la politica como
de la comunicacion politica.

Que aparezcan virtudes de este tipo en este
trabajo no es extrano si se atiende no sdlo

a lo inmediatamente perceptible (y disfrutable)
sino a los ecos que laten en él. Ecos de

los anos del Di Tella, ecos del trabajo de
figuras como Romero Brest. Es que se trata
de eso: de nuevas blsquedas retomadas, de
arte que se filtra, de cosas que podamos
hacer y entender entre todos, del mejor modo
posible de comunicar. Que no es emitir ni
recibir, sino compartir.

Jorge Telerman
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Un recorrido por la comunicacion cultural

Afiches correspondientes al periodo en que Jorge Telerman se desempefid como Secretario

de Cultura del gobierno de Anibal Ibarra (1999-2003). En los ejemplos que mostramos a

continuacion, podemos constatar un modo de construccion del mensaje “estético” o

“artistico” para la comunicacion de las principales actividades del area.

En este afiche podemos dar
cuenta de un rasgo
caracteristico de la
estrategia comunicativa del
area cultural de esta
gestion, que es el juego
entre lo clasico y lo

“vanguardista”.

CONCIERTOS

EL COLON POR §2
OPERA

BALLET

CINE

m Aqui podemos observar
F eleciromcy

una  fuerte  presencia

“estética”, a través de un
simbolo del campo
artistico como es la pintura
de La Mona Lisa, junto a la
marca institucional del

Gobierno.

BOLETERIA:
Martes a sibado
de 10,00 a 20,00,
domingo

de 10,00 a 17,00,
Tel.: 437687344
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Telétono: 4378-7304

En esta pieza de
comunicacion puede
percibirse la intencion de
“democratizar los bienes
simbolicos de la alta
cultura”, manifestada a
través del acceso al
Teatro Colon en forma

gratuita y con entrada a

Q 'S $‘
Ciclo I Coldn por § 2 k‘[l Loldn para los chicos: § 2 3\« " rsays genesaes abletos: § 24§ 10 , Contieros e el Sadn Dorada: s
&m&hﬁm mﬂ 5#&1%‘3”%’3@&&“&3"&] fffmdl‘rﬂlJP.lll;ﬁI:s / ﬂmm&!ﬂrﬂ?.."ﬂmmmm.fﬂﬁm preCIOS “populares” de $2

SE CULTURA gOb 2$10

Afiche de promocion de
la Exposicién
multidisciplinaria en el
que se destacan figuras
del campo artistico
reconocidas solo por
una parte de la
poblacion, lo que acota
el publico al que se
dirige la campafia

a+BA.
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Estrategia de comunicacion de la gestion Telerman en el area cultural.

Ademaés de los ejemplos de la comunicacién publica presentados en el cuerpo de esta

tesina, hemos realizado un recorte y seleccion de otros afiches de via publica disefiados

especialmente para el area de cultura, con la intencidon de enfatizar las caracteristicas

principales de la estrategia de comunicacion de este gobierno.

a == CULTURA

16 DE NOVIEMBRE AL 3 DE DICIEMBRE
HORARIO: 12 a 24 hs.

Palacio de Correos - Av. Corrientes 106
www.estudioabierto.gov.ar

ENTRADA GRATUITA

estudio abierto
CENntro

E| festival de arte y cultura contemporanea

ARTES VISUALES | MUSICA | TEATRO | PERFORMANCES | CHARLAS

gobBsAs

Afiche de Promocioén del
Danza

donde el

Festival de
Contemporanea,
mensaje es construido a
través de colores calidos,

siluetas realistas

y cuyo
significado queda anclado
texto

por el que las

acompana.

a+BA

actitudBsAs

Promocion del evento Estudio Abierto, en el

marco del Festival de arte y cultura

contemporanea realizado en diciembre de 2006.
Como gran parte de las piezas de comunicacion
del 4rea de cultura, aqui predominan colores
sugestivos que hacen que la comunicacion sea
mas atractiva visualmente, alineandose asi a la

estrategia discursiva del area.

7 al 18 de fehrero

IV Festival Buenos Aires
Danza Contemporanea
Clere alarefbre / Domingo 18/ 20 s,

Escenario Planetario

Ballet Contemporaneo del Teatro San Martin
Direccidn: Mauricio Wainrot

0800-333-7848
www.buenosalresdanza.gov.ar

ENTRADA GRATUITA

d+BA

actitudBsAs
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Fair play. Juego limpio.

Ganar dentro y
fuera de la cancha.

actitudBsAs
g

gobBsAs

a+BA en Medios de
Transporte

Presencia de mensajes en
medios de comunicacidon no
tradicionales para el &mbito
publico, utilizando
elementos “estéticos” junto
a la marca institucional de la

campaia.

Promocion del Campeonato de la Copa
Davis realizado en el Parque Roca, Buenos
Aires. Si bien la paleta cromatica de esta
pieza de comunicacion se acerca mas a los
afiches de promocion de cambio de
actitudes, hay una presencia destacada del
isologotipo de la campana junto a su signo
distintivo del area de cultura, por sobre la

marca institucional de gobierno.
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En este afiche hay una
construccion del sentido de
la Navidad a través de la
utilizacion de una “pintura”
con una paleta de colores y
signos que son referentes

de la religion cristiana.

gobBsAs

betr 1) lex
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LEY N° 1.964""
Norma juridica que sentd las bases para definir el contenido de la campafia de

comunicacion a+BA y su adecuada implementacion.

Buenos Aires, 04 de mayo de 2006.-

La Legislatura de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires sanciona con fuerza de Ley
Articulo 1°.- Créase el Sistema de Promocion de la Igualdad entre Derechos y
Obligaciones.

Articulo 2°.- La autoridad de aplicacion de la presente ley, son las Juntas Comunales de las
Comunas establecidas en la Ley N° 1.777.

Articulo 3°.- El presente sistema de promocion consiste en la implementacién de acciones
positivas destinadas a la poblacion de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, para estimular
el ejercicio de una ciudadania responsable en materia de derechos y obligaciones de
incidencia directa en las relaciones de vecindad y convivencia urbana.

Articulo 4°.- Se consideran derechos y obligaciones de incidencia directa en las relaciones
de vecindad y de convivencia urbana, a los efectos de la presente ley, los que tienen por
objeto:

el alumbrado publico;
el arbolado;

los autos abandonados;
los inmuebles ociosos;
la basura;

la contaminacion;

las construcciones clandestinas;

131 [en linea]. [consulta: 2009]. Disponible en: www.cedom.gov.ar/es/legislacion/normas/leyes/ley1964.html
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la desratizacion y control de plagas;

el mantenimiento de patios de juegos y plazas;

la ocupacion del espacio publico;

los ruidos molestos;

las sefiales viales de todo tipo;

las normas de transito, estacionamiento y de cruces peatonales;

los sumideros;

las veredas y baches;

el seguimiento de los reclamos;

la atencion al publico, al usuario y al cliente en &mbitos publicos y privados.

Articulo 5°- Son deberes de incidencia directa en las relaciones de vecindad y convivencia
urbana:

La utilizacion de los bienes del dominio y uso publico de acuerdo al destino que le es
propio a cada uno de ellos.

Proteger y cuidar el mobiliario urbano.

Respetar las normas de vecindad y buenas practicas de convivencia urbana.

La enumeracion precedente y la del articulo 4°, podran ser ampliadas por el departamento
ejecutivo por via de reglamentacion sin alterar el espiritu de la presente ley.

Articulo 6°.- Sin perjuicio de los actos que le son propios de su competencia, para el
cumplimiento de los objetivos enunciados en esta ley, la autoridad de aplicacion podra:
Celebrar convenios por un plazo no superior a cuatro (4) aflos, con organizaciones
gubernamentales, y no gubernamentales, que actiian en dmbitos municipales, provinciales,
nacionales e internacionales.

Instrumentar concursos, elaborando sus reglamentos y premios para cada uno de ellos,
previo a su implementacion.

Instituir menciones y calificaciones especiales.
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Implementar campanas publicitarias de educacion y concientizacion, cuya duracion no sera
inferior a seis (6) meses.

Articulo 7°.- La autoridad de aplicacion puede solicitar la colaboracion del Ministerio de
Educacion, para dar cumplimiento de los objetivos planteados en los articulos 4° y 5° de la
presente ley en todos los dmbitos educativos del Gobierno de la Ciudad Autéonoma de
Buenos Aires.

Articulo 8°.- El gasto que demande la implementacion de la presente ley, serd imputado a
las partidas presupuestarias de las respectivas comunas.

Clausula Transitoria Primera: El Ministerio de Gestion Publica y Descentralizacion sera
la autoridad de aplicacion de esta ley, hasta que se encuentren en funcionamiento las Juntas
Comunales establecidas en la Ley N° 1.777.

Articulo 9°.- Comuniquese, etc.

SANTIAGO DE ESTRADA

ALICIA BELLO

LEY N° 1.964

Sancion: 04/05/2006

Promulgacion: Decreto N° 550/006 del 23/05/2006
Publicacion: BOCBA N° 2449 del 31/05/2006
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MODELO DE ENTREVISTAS

A SANTIAGO COSTA - Director de la Agencia de Comunicacion Costa BBD -
Responsable del disefio de a+BA.

1. Presentacion

2. ;Coémo surgio la iniciativa de implementar una politica cultural como Actitud Buenos
Aires? (De qué manera cree que influyo el contexto social, politico y econdmico en la
decision de implementacion de la campana?

3. (Cual fue el objetivo del Gobierno?

4. La iniciativa de la campana jtuvo alguna relacion con la sancion de la Ley N° 1.964,
promulgada el 19 de mayo de 2006, que cred el Sistema de Promocion de la Igualdad
entre Derechos y Obligaciones. Uno de sus propodsitos fue la implementacion de acciones
positivas destinadas a la poblacion de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, para estimular
el ejercicio de una ciudadania responsable en materia de derechos y obligaciones de
incidencia directa en las relaciones de vecindad y convivencia urbana?

5. (Se realiz algun estudio previo al disefio de la campafia? ;De qué tipo?

6. ;Cual fue el objetivo principal de la campaiia y cudles fueron los secundarios? ;De qué
manera se organizaron las distintas acciones de la campafia? ;Se organiz6 en etapas?
Identificacion Institucional/Identidad/Marca

(Se trabajoé con publicos segmentados? ;Por qué? ;Cual fue el proposito?

Disefio de afiches/Logo/Distribucion

7. (La campaia cont6 con el apoyo de alguna institucion privada u ONG?

8. {Como cree que ha sido la recepcion de la campana por parte de los ciudadanos?

9. (Cuadl fue el resultado de la campafia?
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10. Teniendo en cuenta la opinion de Tony Puig en relacion al caso Barcelona, que sostiene
que un proyecto comunicacional de este tipo requiere de varios afios de puesta en practica,
(cudles fueron los logros obtenidos por a+BA en el periodo en que estuvo vigente?

11. ;Sirvié como antecedente el caso de comunicacion municipal de Barcelona?

12. ;Cree que hay alguna similitud entre este tipo de campanas publicas y las campafias de

productos del mercado de consumo? ;Cual? ;Por qué?
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ENTREVISTA A SEBASTIAN SCIGLIANO - Funcionario ptblico de la Direccién

General de Medios y Planeamiento Estratégico.

1. {Qué cargo ocupo durante la gestion de Jorge Telerman?

2. ;Coémo surgio la iniciativa de implementar una politica cultural como Actitud Buenos
Aires?

3. (Hubo acciones similares en periodos anteriores?

4. ;Cual fue el objetivo principal de la politica y cuéles fueron los secundarios?

5. Seglin las investigaciones en el tema, ;cudl fue el resultado? Si fue positivo, jen qué
sentido? Si fue negativo, ;en qué cree que fallo el gobierno?

6. (Cuadl es su opinion al respecto?

7. (Conoce alglin caso exitoso en otra ciudad del mundo?

8. (La campana cont6 con el apoyo de alguna institucion privada? ;Qué tipo de apoyo? ;Y
de la Sociedad Civil?

9. Teniendo en cuenta el contexto social, politico y econdomico, ;de qué manera cree que
influy6 en la decision y en el éxito o no de la campana?

10. ;Como ha sido la recepcion de la campafia por parte de los ciudadanos segin su
percepcion?

11. ;Se trabajé con publicos segmentados? ;Por qué? ;Cual fue el proposito?

12. {Se contratd algln servicio de consultoria en comunicacion social o algiin especialista
en el tema?

13. ;Se realizo6 alglin estudio previo al disefio de la campafia? ;De qué tipo?

14. ;Cree que hay alguna similitud entre este tipo de campafias sociales y las campafias de

productos del mercado de consumo? ;Cual? ;Por qué?
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A JORGE TELERMAN - Jefe de Gobierno de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

1. ;Como surgid la iniciativa de implementar una politica cultural como Actitud Buenos
Aires?

2. (Tuvo alguna relacion con el contexto social y politico en el que se implement6?

3. (Cuales fueron los objetivos claves de la campafia?

4. ;De qué diagndstico se partio?

5. ¢Qué tipo de relacion se puede establecer con la sancion de la Ley N° 1.964, promulgada
el 19 de mayo de 2006, que creé el Sistema de Promocion de la Igualdad entre Derechos y
Obligaciones?

6. {Como fue que se llego al concepto de Actitud?

7. ({Quiénes participaron en el disefio e implementacién de la campafia?

8. (Por qué se decidid contratar a la agencia Costa/BBD? ;Qué beneficios les ofrecia a
diferencia del equipo de comunicacion del Gobierno?

9. (Qué rol tuvo la Direcciéon de Comunicacion y Planeamiento Estratégico del Gobierno?
(Se trabajo en forma conjunta con la agencia o por separado?

10. ;Cuadles fueron los conceptos/valores presentes en la campania de comunicacion? ;Qué
se queria transmitir?

11. (A quién fue dirigida a+tBA?

12. ;Cual fue el criterio de seleccion de la iconografia y cromatica?

13. ;Qué rol jug6 la Cultura en todo el proceso de la campana?

14. En relacion a los afiches de via publica, ;a qué se debe la coloracion distintiva del area
de cultura que se presenta diferente a las demas areas funcionales al Gobierno?

15. ;Qué otras politicas publicas acompafaron la campafia de comunicacion?
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16. ;Se tuvieron en cuenta otras politicas exitosas de gobiernos anteriores? (Por ejemplo,
La Noche de los Museos)

17. ;Tuvo la oportunidad de entrevistarse con Tony Puig, autor de la marca
BARCELONA? ;Se tuvo en cuenta ese caso para la puesta en practica de la campafia de
comunicacion a+tBA?

18. Desde una mirada retrospectiva, (cudl es su opinioén sobre la campafia? ;cuales fueron
sus fortalezas y sus debilidades?

19. ;Considera que marc6 un hito en materia comunicacional el hecho de posicionar una

nueva marca?
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DESGRABACION COMPLETA DE LAS ENTREVISTAS

ENTREVISTA A SANTIAGO COSTA - Director de la Agencia de Comunicacién Costa
BBD - Responsable del disefio de a+BA.
LUGAR: Oficinas de la Agencia Costa BBD — Ciudad Autonoma de Buenos Aires

FECHA: Noviembre 2008.

Antes de comenzar, nos gustaria que nos cuente acerca de Ud.

Mi nombre es Santiago Costa, soy el Director de Costa BBD, y lo que hacemos es
estrategia de posicionamiento y desarrollo de marca, y el enfoque metodolégico que
usamos es diferente a muchos de los enfoques que hay en el mercado y en el sector.

Lo que hacemos es un trabajo de consultoria e identidad, mas que de atributos, y después
direccion de programas de sistemas de comunicacion integrado. Esto significa que las
acciones de comunicacion vienen después de un trabajo, es muy profundo para lo que es el

sector.

- Como surgio la iniciativa de implementar una politica cultural como Actitud Buenos
Aires?

La iniciativa en principio fue mia. A mi me gusta hacer marcas complejas y meterme en
sistemas complejos de comunicacion, y vi que habia un agujero ahi muy grande, y se dio
que trabajé mucho tiempo desarrollando marcas para Torneos y Competencias, y el anterior
Jefe de Gobierno tenia un lugar cerca de TyC, que es La Trastienda, y era un fanatico de la
estética de Torneos. Y bueno hubo una especie de concurso, habia gente ya trabajando

inclusive, entiendo que el actual jugador que estd trabajando es el que yo saqué en ese

168



momento, y bueno... Coincidi mucho con Jorge (Telerman), producto de que €l es un tipo
que valora cuestiones de identidad, no se si por un tema cultural o religioso o intelectual,

pero es un tipo que valora cuestiones culturales, entonces valora mi metodologia.

;La campaiia estuvo mas focalizada en esa especie de vacio que Ud. menciona o tuvo
que ver con el contexto social, politico y cultural?

La politica no es mi tema, de hecho no me interesa. Yo no soy politico ni participo en
ninguna historia politica, y siempre trabajo por fuera, nunca adentro, soy muy transparente
en ese sentido. Sin duda la necesidad de exposicion y de diferenciacion de la anterior
gestion estaba, pero desde mi propuesta ética intenté no romper con todo lo hecho hasta el
momento, y mejorar el sistema de comunicacion existente, darle una personalidad propia,

cosa que hoy no sucede.

. Cual fue el objetivo clave de la Campaiia? ;construir una identidad?

El objetivo fue armar un sistema integrado de marcas, que creo que eso ha sido como se
posicionan o se generan los mecanismos de posicionamiento. Fundamentalmente armar una
marca de gestion, que tenga la funcion de informar lo que se hace y modificar conductas en
la sociedad, que eso fue lo que tuvo mucho impacto, porque en general eso no se trabaja.
Pero a diferencia de lo que pueden ser otras practicas, esa actitud de modificacion de
conducta, o esa posicion que establecio Actitud Buenos Aires (en adelante a+BA) estaba

apoyada en ese trabajo previo que habiamos hecho.
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., Cual fue y en qué consistio ese trabajo previo?

Bésicamente hacer una introspeccion en lo que es la mision y la vision de Telerman, el
modelo de ciudad que queria, y fundamentalmente extraer un lineamiento muy fuerte, una
accion politica muy fuerte que €l habia desarrollado que fue una ley que ¢l impulso, de
corresponsabilidad ciudadana. Si uno la analiza, esa ley es muy jugosa. Lo que hicimos fue
que eso fuera el puntapié. Cuando armamos una marca lo que pretendemos es que la
identidad de esa marca y la imagen estén alineadas, cuando eso se produce la marca es
exitosa; si hay un desfasaje, hay una ruptura y ahi se produce la falsa promesa y es un
desastre. Entonces necesariamente a+BA tuvo la base en esa ley. Esto no lo sabe nadie, no
importa, a uds. les importa. A la gente le cayd bien porque formaba parte del ideario de
Telerman y del modelo que estaba armando, si hubiera habido otra cosa, una gestion con

atributos falsos la cosa se cae.

Se hizo algun tipo de estudio de cual fue la recepcion de la Campaina?
Si. Fue muy bueno. Pero yo no lo hice. Lo hicieron ellos (gobierno), porque todas las

cuestiones politicas a mi no me interesaron. Tuve el informe y el resultado fue excelente.

JSupieron cual fue el impacto de la Campaia?

Yo no hice campaia con Telerman.

Nos referimos a la Campaia de Comunicacion de la Gestion.

Si, siempre tiene una relacion directa lo politico y la comunicacion de gestion politica y de
gestion publica, entonces tiene un correlato directo. Pero hago este corte porque para mi es

muy importante. Yo me bajo del proyecto antes de la campaia, la campafia la hacen otros
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creativos publicitarios, y usaron a+BA pese a que no la tendrian que haber usado para hacer

la campafia politica.

En cuanto a los afiches de via publica, ;quién decidio la comunicacion y distribucion
en la Ciudad? ;Como fue la estrategia de medios?

El Gobierno tiene por ley y estd obligado a comunicar cuestiones de gestion. Hay
determinados jugadores del sector de via publica y medios que tienen la obligacion de darle
pauta al Gobierno. Esa pauta se usa con lo que es la agenda de gestion, si salia la Ley
Antitabaco era eso, o Rubéola, y como utilizdramos la estrategia de comunicacion dependia
de las acciones, dependia del impacto que necesitdbamos para las acciones. Hay muchas
cuestiones que si se comunican a la vez, resultaria un desastre. Hay muchos servicios de la
Ciudad de Buenos Aires que no estan utilizados, que si los comunicas colapsan, entonces se
maneja la agenda de contenidos y de medios en funcidn de tratar de modificar la realidad lo
mas funcionalmente posible, funcional a lo que pueda la Ciudad. La estrategia tuvo que ver

con estar bien metidos en la calle, en via publica y algo de television, segun la accion.

.Como surge la decision de los colores que identificaron la gestion?

Todo lo que hicimos fue consciente. No fue nada creativo. Si en lo cromatico lo que se
buscéd fue no romper lo que estaba hecho, sino hacer un sistema evolucionado. El naranja
era el color primario, después pasé a ser un color complementario pero no se salio de la
paleta, se introdujo el azul y después el resto de los colores quedaron, negro y blanco se uso6
mucho. El sistema tipografico se mantuvo, la marca GobBsAs se usé también. Se incorporo
fue esta marca Actitud Buenos Aires a todo el sistema y se le hizo hablar desde otro lugar,

informando, persuadiendo. Informando todo lo que eran las acciones de Gobierno, y
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persuadiendo cuestiones de corresponsabilidad ciudadana para modificar la conducta de la

gente.

Cuales cree que fueron los resultados en cuanto a los cambios de actitudes de los
ciudadanos?

Para mi esto no se puede medir a nivel campafia, eran varias marcas que jugaban. Después
lanzamos otra marca que era Buenos Aires vinculada a la ciudad ejecutada, antes de las
elecciones. COmo medir depende, porque uno puede medir la efectividad de una campafia
en términos de campafia de vacunacion, por ejemplo con la cantidad de gente que se
vacuno, se puede medir las actividades de una campaia de transito en cantidad de
infracciones. No se hicieron este tipo de estudios, si se hicieron estudios de valoracion del
mensaje, en cuanto a como le resultaba a la gente, si le molestaba o no le molestaba que
alguien le dijera algo de cuestiones vinculadas a su mundo privado. Y lo que se midi6 fue
muy positivo en ese sentido. De todas formas al momento de medir hay que medir de todo,
y no habia tiempo para medir todo, y ademas era caro. La logica diria que habria que

hacerlo.

.Se tuvo en cuenta el caso de otros paises como el caso de Barcelona?

Si claro, muchos casos. Barcelona ya es un poquito viejo. Pero mi método requiere esto,
analisis profundo antes de empezar. Y algo atipico es que a mi se me espero tres meses y
medio para empezar a hablar, porque durante tres meses y medio no hice nada mas que
trabajo de campo. Eso fue atipico y yo lo valoro mucho por parte de Telerman, lo valoro
muchisimo porque generalmente las cosas nos apremian, y quedé con una muy buena

relacion por ese respeto, y aparte que yo estaba fuera de todo circuito politico, entonces
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tenia un contacto muy objetivo de la realidad. A mi no me importa Telerman ni nadie,
entonces podia decir lo que se me cantaba, se pudo generar una buena relacion. En ese
punto de la busqueda, esas cosas a ¢l le interesaron, porque también sabe mucho, tiene
mucho conocimiento de ciudades, entiende mucho de ciudades, es un tipo muy culto, eso a
veces no se ve pero es un tipo muy preparado. Te diria que cualquier ciudad desarrollada se

piensa.

Mas alla de que la gestion actual esta comunicando otros contenidos, pareceria que es
una tendencia de los gobiernos establecer una marca de gestion.

Si, mas que los gobiernos las ciudades seria mas ideal. En las ciudades desarrolladas la
marca no se toca, no se cambia. A mi no me disgusta lo que esta haciendo Macri en
cuestion de contenidos, si de formas, porque es como tirar todos los contenidos pero no hay
una continuidad del mensaje. El problema es que siempre queda la sensacion de que viene
otro gobierno y empieza a hacer todo nuevamente, gasta plata y eso es super argentino y
muy malo. Entonces no hay que pensar solo en la marca y en una comunicacion de gestion,
lo que hay que pensar es en un modelo de ciudad conjunto, entonces si el lider puede
transmitir ese modelo de ciudad de manera sélida, la marca o la comunicacion te aseguro
que se continlla porque lo importante no es la marca, la marca es una herramienta, lo
importante es la vida de la ciudad, es lo que vos podés hacer, lo que construis, tu relacion
con lo publico, eso es lo importante. En paises desarrollados donde las reglas son mas
claras estas situaciones suceden mas naturalmente, acd es complicado. Igual yo sigo

pensando en que se puede y estoy trabajando para hacer cosas mas importantes.
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ENTREVISTA A SEBASTIAN SCIGLIANO - Funcionario ptblico de la Direccién
General de Medios y Planeamiento Estratégico del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires.
LUGAR: Bar en Plaza de Mayo - Ciudad Autéonoma de Buenos Aires

FECHA: Diciembre 2008.

Antes de comenzar, quisiéramos que nos cuentes cual es tu rol dentro del Gobierno de
la Ciudad de Buenos Aires, y como es la estructura de la Secretaria de Prensa y
Difusion.

Primero les voy a contar como estuvo organizada la gestion de la comunicacion durante la
gestion Telerman, durante esa gestion de gobierno. En su momento la Secretaria de Prensa
y Difusién, ahora se llama de otra manera, tenia un Secretario que era Juan Feito, y dos
direcciones generales: la Direccion de Prensa y la Direccion de Medios y Planeamiento
Estratégico. Esa segunda Direccion es la que estd a cargo de los contenidos
comunicacionales y la imagen del Gobierno de la Ciudad. Todo lo que sea Politicas de
Comunicacion Publica del Gobierno, se gestiona a través de esa Direccion General. La otra
es la Direccion General de Prensa, que hace prensa de las acciones del Gobierno. Estaba el
Director General de Medios y Planeamiento Estratégico, y solo habia un coordinador de
contenidos. En el caso de la gestion Telerman no. Estaba el Director General de Prensa y un
grupo de tres personas entre las que estaba yo, que coordindbamos los contenidos del
Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires (en adelante GCBA), y al mismo tiempo haciamos
lo que es la gestion politica de la comunicacién, que es la relacion con las areas de
Gobierno que demandan comunicaciones especificas. Esto se los comento para que sepan
cudl era el nivel de involucramiento que yo tenia, con otras personas en el mismo rango, y

con los contenidos. Entre el Director General y quienes gestionan la comunicacion hay una
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persona mas. En este caso como los directores en general tienen que tener dos perfiles, son
tipos que saben mucho de marketing y de publicidad, o son periodistas que saben mucho de
comunicacion politica. En el caso del Director General de la gestion Telerman, era un tipo
de esas caracteristicas. Era un tipo que sabia de comunicacion politica, que habia trabajado
mucho con el Peronismo, que habia trabajado como Subsecretario de Medios de Menem,
un tipo muy interesante, se llama Alberto Azures. Entonces lo que haciamos era producir
contenidos desde la Secretaria de Comunicacion hacia las otras areas de gobierno, o sea,
¢ramos los receptores de las demandas de comunicaciébn y nos encargdbamos de
procesarlas. Teniamos ese doble rol. Ademas, la comunicacion de gobierno por lo general
es gigante, es muy grande, y la comunicacion se ha vuelto una herramienta - no sé por qué
aunque si se, pero no deberia ser asi - indispensable para el sector mas ignoto, hasta el
Ministerio mas trascendente, todo el mundo quiere comunicar, y cree que lo que tiene que
comunicar es lo mas importante que le paso al pais en los ultimos doscientos afios, y por
supuesto presiona sobre eso. La presion politica en la comunicacion es muy importante
porque sino se arma un barullo imposible de entender.

Para la gestion Telerman eso era muy importante, el dispositivo de comunicacion estaba
muy afinado. La comunicacion del gobierno de Telerman fue casi su elemento distintivo.
Porque fue un gobierno corto, porque tenia conciencia de eso, porque necesitaba instalar
rapidamente su imagen como Jefe de Gobierno de la Ciudad que venia de una crisis
importante, la caida de Ibarra, y que en poco tiempo tenia que convertirse en un candidato
potable, que lo logr6. Porque pasa de Vice a Jefe de Gobierno por quedar Ibarra destituido,
y casi ser electo como Jefe de Gobierno en las siguientes elecciones, porque los niimeros
fueron realmente muy finitos. Con esta comunicacion cre6 un elemento. La imagen que se

construyd del GCBA estd fuertemente relacionada con la imagen de Telerman. Porque lo
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que pasé con la comunicacion es que comunicaba todo igual, era muy simple, facil de
identificar, pero tenia un problema con la comunicacion de gestion que era inidentificable.
Una campafia de vacunacion, una campafia de inscripcion a escuelas, una campana de
comunicacion de las colonias de vacaciones, una campafa para prevenir el cancer de piel
eran todas iguales, lo que marcaban todas era la figura de Telerman. La campafia fue
pensada especificamente para eso y fue eficaz en ese sentido, porque todo el mundo podia
identificar lo que comunicaba el gobierno de Jorge Telerman, pero ahora qué comunicaba,
ni idea. Eso salia en los estudios, en los focus groups, todo el mundo identificaba que
Actitud Buenos Aires era del GCBA de Jorge Telerman y no podian recordar ninguna
campaia, el nivel de recordacion de las acciones de comunicacion era minimo.

Para la gestion politica de la comunicacion era un problema, porque lo que te reclamaban
las demds éareas era que querian comunicar, y atrds de eso estaba que querian cobrar
también. Estaba pensado asi, una campaiia corta de poco tiempo, de mucha intensidad, muy
diferencial, muy distintiva, una comunicaciéon de gobierno muy arriesgada, muy de
vanguardia, muy buena en términos de eficacia, después uno puede discutir las cuestiones
politicas, culturales que hay detras de eso. La aparicion de las personas, de la iconografia,
la cosa estilizada de la comunicacidon, algunas modalizaciones muy propias de la
publicidad, de la tecnocracia, de la producciéon de un mensaje mas bien lavado, poco
reconocible sobre valores trascendentes y si muy productor de reconocimiento desde el
punto de vista de la identificacion de la marca con un producto. En este caso el producto era
Telerman, que eso obviamente para la comunicacion de un gobierno deberia poner un par
de preguntas, esas preguntas un gobierno deberia hacérselas, Coca-Cola no, pero un

Gobierno si, en cuanto a valores culturales, sociales.
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(El contenido de las comunicaciones se producia en la Secretaria de Prensa o se
trabajaba en conjunto con la agencia Costa/BBD?

No, la campafia, la imagen de gobierno es de Santiago Costa (Director de Costa BBD). Ahi
hay otra diferencia. Yo trabajé haciendo lo mismo para tres gobiernos distintos. Ibarra
habia tenido un trabajo distinto que era la produccion de la marca Buenos Aires, un muy
buen laburo de muchos afios que se hizo desde el gobierno, es decir, hubo un equipo desde
el GCBA que produjo un trabajo de la marca que fue gobBsAs. Se mantuvo un tiempo en la
campaifa, convivid un poco con el Actitud Buenos Aires (en adelante a+BA) y después
desaparecio. Fue muy fuerte, era una marca muy interesante porque era una marca que no
se podia decir, muy iconografica, muy identificable, no se prestaba a ninguna confusién
porque era impronunciable. Eso convivid un tiempo con a+BA y después desaparecio. Pero
bueno trabajamos sobre eso, sobre la marca Buenos Aires como tienen las distintas
ciudades, pero la integridad de la comunicacion tenia algunos elementos identificatorios,
colores, algun estilo, tipografias, tipos de lenguajes, formas de hablar, y cada una de las
comunicaciones tenia como cierta identidad propia. Incluso en algin momento hubo
colores por tema, educacion era verde, salud era celeste, habia niveles de diferenciacion
entre las distintas areas. Eso le daba al equipo de comunicacion del GCBA mayor
autonomia a la hora de producir los contenidos porque habia una serie de patrones, pero un
marco de libertad para producir politicamente una comunicaciéon mas grande. Se podian
amoldar de alguna manera las pautas generales de comunicacion en términos de estilo, a un
contenido especifico que te reclamara decir alguna cosa u otra, de una manera distinta.

La intervencion de los equipos de comunicacion sobre los contenidos que se comunicaban
era muy grande. El cerrojo que produjo a+BA cambié mucho eso, porque era un modelo de

comunicacion como muy esquematico, la maleabilidad era muy poca, entonces eso nos
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generaba problemas a nosotros que teniamos que producir comunicacién y le generaba
problemas a la areas para poder comunicar, era un esquema muy restrictivo. Era restrictivo
porque necesitaba serlo, porque para que la eficacia se produjera tenia que ser asi. Se
entendia a nivel politico, pero después a la hora de la gestion de la comunicacion era dificil
de traducir, no se conjugaban los verbos por ejemplo, el esquema de Santiago (Costa) era
todo en infinitivo. En la comunicacién publica publicitaria siempre se trabaja sobre
esquemas bien breves, en el caso de la comunicacidon que estaba trabajando Santiago eso
estaba maximizado, era un nivel de escasez en términos de contenido que era dificil para
trabajar. Y a veces incluso te genera problemas complicados, vos tenés que comunicar en
relacion al uso del preservativo y no podés ser breve, hay un nivel de contenidos que vos
tenés que trabajar y que son indispensables, no podés evitarlo. Y eso trae consecuencias
politicas, no podés producir un material “x” sobre la prevencion de la diarrea estival sin
una serie de elementos minimos que quienes leen eso tienen que saber. Y, por ejemplo, el
publico al que comunicas una campana de prevencion sobre la diarrea estival es totalmente
distinto al que le comunicas el recital, o al que le comunicids una feria de disefio en
Dorrego. Pero el esquema de comunicacion era el mismo y la modalidad era la misma,
entonces generaba mucha complejidad. Pero bueno eso no fue siempre igual. Incluso ahora
es distinto, porque hay un mayor grado de autonomia, porque hay una agencia trabajando
para el GCBA que produce sus cosas y un equipo de comunicacién del gobierno, que

somos nosotros, que produce las suyas pero no interactuamos.
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En el caso de a+BA, ;los contenidos relacionados a los valores de la campafa se
producian desde el gobierno o también venian dados desde la agencia Costa/BBD?

No. La persona que conducia la comunicacion de la gestion de Jorge Telerman es un animal
politico, es su socio en La Trastienda, Oscar Feito. Viene de la politica, era su operador mas
importante sin ninguna duda y yo creo que no reflexiono sobre esto, reflexiond sobre la
eficacia de la campafia para que Jorge se “levante” y ya. No hubo una evaluacion. Era:
“hacemos una campaiia corta, eficaz, potente, que identifique todo con Jorge, y nada mas, y
que el unico que cobre sea Jorge, que sea facil de entender, de reconocer, que se pueda
hacer rdpido y que nos permita comunicar mucho”. El gobierno de Jorge Telerman
comunicd muchisimo. Los afiches se renovaban semanal y hasta diariamente. Y eso es un

problema porque empiezan a jugar los acuerdos con los proveedores.

.Como fue la estrategia de medios?

Digamos, se cambian los afiches dos veces por semana, lo cual es un disparate. El problema
es que eso estd atado a proveedores, que son pocos, y si deja de cobrar para vos empieza a
cobrar para otro.

.Qué es especificamente lo que hace ese proveedor?

Los imprime y los pega.

Y también es el que tiene los espacios?

No todos, hay algunos que pertenecen al GCBA y otros no, el mobiliario urbano esta
licitado. Pero el que produce el afiche es uno solo. Es una mafia. Entonces eso, por
ejemplo, es un determinante para la comunicacion del gobierno, es una locura que no

puedas planificar la comunicacion del GCBA, que estés atado a que tenés que producir una
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comunicacion de via publica, que tiene altisimo nivel de exposicion, que te manda en cana
si sale mal, que te obliga a estar en la calle todo el tiempo porque estds atado a un
proveedor. Lo mismo en relacion con los medios graficos. Nosotros una de las cosas que
haciamos durante el gobierno de Telerman era “llenar la pauta”, que también es un
disparate, porque cualquier estrategia de comunicacion lo que hace primero es disefar la
comunicacion y después ver donde la pauta. Bueno no, el gobierno hizo al revés, primero
pautaba, negociaba y después veia que ponia. Tenia una pauta vacia que después tenia que
llenar. Nosotros teniamos una grilla con los avisos que cerraban toda la semana y veiamos
que teniamos, a veces no teniamos nada para poner. El gobierno no siempre tiene un
contenido para comunicar.

En relacion a cudl era el nivel de autonomia del gobierno y quién fijaba la pauta, con eso
que me preguntaban en cuanto a los valores, la verdad yo estoy suponiendo por conocerlo a
Feito que seguramente haya sido asi, que haya habido una evaluaciéon de eficacia. Pero
detrds de eso aparecen otras cosas inevitablemente. Cuando uno produce comunicacion
produce subjetividad, estds queriendo decir algo explicita o implicitamente, y sin ninguna
duda la eficacia de la comunicacion de Telerman dio por tierra una serie de elementos que
uno deberia tener en cuenta al momento de hacer una comunicacion de Estado, que tiene
que ver con cudl es su relacion con las personas, que protagonismo tienen ahi. Eso
desapareci6, pero porque el sistema era asi. A mi me impresiond mucho que el modelo de
comunicacion tenia implicito el recurso del discurso publicitario, porque el discurso
publicitario no tiene en cuenta esas cosas. Lo complicado es que la politica se subordina a
eso0, y lo complicado también es que la politica no discuta eso, que no lo problematice. En
el gobierno de Ibarra esto no era asi, mas alld de todo lo que uno pueda decir, y mas alla del

resultado, de que lo que se discutiera tuviera después una traduccién en la comunicacion, o
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incluso no sugiriera desde la difusion alguna modificacidn, si existia la vocacion por decir
“estamos produciendo comunicacion publica, discutamos cémo lo hacemos”. Qué cosas
decimos, qué responsabilidades tenemos, cuales son los valores que queremos transmitir,
con qué se asocia lo que decimos, a qué segmento de la Ciudad de Buenos Aires les
queremos hablar, por qué estamos hablando. Hay todo un dilema en la ciudad que es que
hay comunicacion hecha, que comunica politicas, que te las cuenta, a sujetos que no son los
receptores de esa politica. Por ejemplo, toda la comunicacion sobre la Salud Publica de la
Ciudad de Buenos Aires esta destinada a personas que no usan la Salud Publica, no s6lo por
la composicion de la ciudad sino porque el funcionamiento de la enunciacion al publico al
que interpela la publicidad es a un publico con ciertos niveles de codificacion, y con cierta
competencia cultural para entender que hay una publicidad, que eso lo comunica el
gobierno, para poder hacer la reconstruccion. Entonces ese publico que quizas lo esta
viendo no es beneficiario de la politica que se comunica. Es una gran complejidad, incluso

moral, qué sentido tiene producir comunicacion.

Se eligieron algunos puntos claves para la distribucion de afiches?
Eso siempre se hace, pero tiene que ver con armados politicos, favorecer mas a un CGP
(Centro de Gestion y Participacion). Pero Telerman ponia mucho en todos lados, en general

en términos de presencia tenia mucho en todos lados.

;Tuvo alguna relacion la campaiia de comunicacion con la Ley N° 1.964?

La verdad disculpen el desconocimiento pero no sé cudl es la ley.
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Teniendo en cuenta que esta Ley propone cambios de actitudes y de habitos para una
mejor convivencia, ;existio la intencion de graficar aquello que se proponia la Ley en
la campaifia a+BA?

No, en absoluto. Hay un tema, yo comienzo a trabajar en el gobierno de Ibarra pos
Cromaion, y ahi hubo una decision que fue: el gobierno comunica gestion, no da consejos,
no promueve valores, s6lo comunica gestion. Lo indispensable era comunicar, después no
fue exactamente asi, al menos me parece que no lo fue. Pero habia una premisa que era:
Nosotros comunicamos lo que hacemos. Por ejemplo hay una colonia de vacaciones,
entonces aviso publicitario para la inscripcion, gestion. Nada de “camind por la sombra”.
Salvo en areas especificas en donde eso es una politica en si, pero sino sélo gestion.
Distinto a Telerman. Incluso sobre el final de su gestion, la campafia de comunicacion y la
campafa de Telerman como candidato hicieron una sinergia, que es en ese momento donde
se desvincula la Agencia Costa BBD. Entonces la campaia de gobierno y la campaia
electoral de Telerman eran una misma cosa, y sobre el final de la campana Jorge termina
firmando los afiches con “Gestion Telerman”, y eso tiene implicaciones morales serias.
Hasta ahi se podia discutir, porque la comunicacion dijera lo que dijera era de un gobierno,
y ahi estaba en juego el presupuesto publico y el gobierno de Telerman lo sobre ejecut6. Es
paradojal porque en general todos los gobiernos sobre ejecutan todas las partidas
presupuestarias menos las de la comunicacion, pero en el caso de Telerman se sobre ejecutd
con holgura. Pero bueno como les decia al principio la comunicacion era discutible, pero
cuando apareci6 “Gestion Telerman” ahi ya estaba claro que la comunicacion del gobierno
estaba haciendo campafia para un candidato, promocionando el rol del Jefe de Gobierno.
Pero bueno la campana fue tan feroz que paso lo que pasd. Fue muy interesante, porque

desde que la ciudad tiene autonomia fue el momento de mayor crispacion politica, y en
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donde uno de los personajes involucrados utiliz6 las estrategias publicitarias de
comunicacion de manera mas desembozada, y ese Gltimo giro tiene como una complejidad,
y es digno de ser analizado, hay que decir algo sobre eso. Porque rompi6 el codigo. Todos
sabemos que la comunicacion publicitaria de un gobierno en definitiva termina redituando
para el que comunica, pero en el caso de Telerman es bien explicito porque firmaba ¢él los

afiches de la ciudad.

Mas alla de suponer que la campafia de comunicacion a+BA fue ideada para
candidatear a Telerman, ;existieron algunos objetivos oficiales planteados para la
campaifia?

No lo recuerdo, pero si seguramente hubo algo.

Se hizo algun estudio de recepcion?

Si, hubo mediciones. Hubo antes de que la campaiia saliera a la calle, y después. No las
recuerdo, pero si hubo. En principio el “atBA” complicaba mucho, estaba mas
diferenciado, pero se tomo la decision de asociarlo al “Actitud Buenos Aires” para que se
pudiera codificar, porque por supuesto que no se codificaba. Fue una decisiéon también
mantener el GobBsAs. Hubo un trabajo sobre los colores. Inicialmente en la comunicacion
del gobierno habia naranja, y era el naranja que se trabajaba generalmente junto con el
negro, pero la composicion de colores era igual. Después se fue modificando, era mas
amarillo, pero hubo una decision ahi de una transicién porque la preganancia del naranja y
negro era muy fuerte. Pero si seguramente hubo (estudios), incluso ahora con Macri
también los hay pero bueno es sanata, porque eso no se traduce después en politicas

especificas. Nosotros hicimos el decalogo de “Haciendo Buenos Aires” y ahi te podés dar
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cuenta de que no es asi. Es la logica de la politica que funciona asi y uno debe saber que es
asi, y si cree que no es asi le va mal, de hecho les esta pasando eso, porque quieren (el
Gobierno de Macri) hacer politica sin hacer politica y eso es complicado.

Lo que no hubo en a+BA es un manual de estilo, que es un manual de aplicacion de marca,
que supongo que no se habra hecho por la urgencia, pero en general se hacen. Se disefia una
imagen y se redacta un documento que te dice como usarla, para que haya homogeneidad
en todas las comunicaciones, pero bueno eso lo haciamos como nos parecia. Es mucho mas
trascendente toda esta otra agenda, que estd medio oculta y que es la que verdaderamente

gobierna la politica de comunicacion, por lo menos en el caso del gobierno de Telerman.

.Crees que la campaiia fue efectiva?

Si, en ese momento si. Los nimeros de impacto y de lectura, de reconocimiento del publico
suelen ser no muy relevantes, salvo cuando dan cifras importantes. En general la gente
contesta mas o menos a todo, por la sola situacién de estar interpelado a una pregunta,
nadie va a decir “no sé¢ de qué me hablas”, pero en cuanto al nivel de reconocimiento de los
valores era dificil. Tuvieron una excusa que fue sacar a+tBA justo en el momento de moda
de la marca de ropa A+ (A positivo), esas cosas estaban presentes y eso lo trabajaron muy
bien. La eficacia de eso era altisima. Pero después si se podia recordar algun contenido de

comunicacion especifica, era mucho menos de lo que generalmente pasa.

Teniendo en cuenta que en el GCBA existe el area de Comunicacion y Prensa que
puede generar contenidos, ;la decision de contratar a una agencia de publicidad tiene

que ver con la “necesidad de candidatear” que mencionabas?
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Un poco si. En parte por saltearse una serie de funciones. Y la urgencia también es
importante. Es muy conflictivo. En el caso de la gestion de Ibarra, la agencia que trabajaba
para el gobierno era del gobierno. Quiénes formaban parte de la agencia eran del gobierno y
compartian espacio politico de ese gobierno y, por lo tanto, formaban parte de la discusion
politica. Esa discusion politica se hacia entre el Secretario de Comunicacion, que en este
caso era Sub Secretario de Comunicacion, el equipo de coordinacion de contenidos y la
agencia. No tiene que haber una proveedora de creatividad solamente, es parte de la
discusion politica. La transicion hacia la gestion Telerman se hizo con los mismos equipos
de trabajo, con lo cual ahi habia una tensién e inevitablemente la discusion politica sobre
comunicacion tuvo que suceder en otro lado, no podia suceder adentro del gobierno, no
hubiera sido posible eso. Ademas hay mucho de “alld” también. Aunque les parezca
mentira Santiago (Costa) se lo encontrd a Telerman y le dijo “tengo una campaia para
vos”, se la mostro, le gustd y “compramela”. Volvemos a lo mismo, es pura eficacia, es
marketing politico en su version mas dura. No hubo planificacion, porque no pudiera
haberlo habido para esos objetivos. Porque por otro lado uno piensa, “;qué hubiera hecho
Telerman?”. Si él queria ser candidato, necesitaba de esas acciones, era inevitable y no
hubiese podido hacerlo de otra manera porque los tiempos politicos no se lo permitian,
porque la situacion politica no se lo permitia, no hubiera podido ser el candidato del espacio
del “ibarrismo”. El tenia que producir algo nuevo porque su ambicién era esa ademas.
Telerman asumi6 en la Legislatura de la Ciudad de Buenos Aires llena, y lo aplaudieron
como si hubiera ganado las elecciones y venia de ser Vice Jefe de Gobierno de ese gobierno
cuyo Jefe habian destituido por primera vez en la historia, y Telerman asumié como si lo
hubiese votado el 50% de la gente y dio un discurso. Desde el momento cero, Jorge

Telerman empezod a tener elementos de diferenciacion y la campafia fue uno mas, porque
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sino hubiera tenido que seguir comunicando como venia comunicando el gobierno de
Ibarra, y no tenia sentido que por un afio se pusiera a pensar una campafa de comunicacion,
salvo que tengas lo que tuvo: a una persona que te resuelva eso y seguir para adelante.
Después la discusion politica sobre los objetivos de la comunicacion, sus implicancias, sus
pertinencias, para el caso habrd sido si la comunicacidon tiene sentido porque era la
comunicacion del mismo gobierno, no era otro, era la continuidad de la gestion. Jorge
produjo otro gobierno porque la locura politica de esta ciudad permitié que eso sucediera,
porque para el imaginario de la mayoria, el gobierno de Telerman es otro distinto al de
Ibarra, pero era el mismo. Entonces aparece ese “artefacto” de afuera que es la publicidad.
En el caso de Macri, por ejemplo, la comunicacion de gobierno que no tiene marca es
producida por la misma agencia que trabajo para su campafa. Es otra concepcion entre la
relacion de la politica y la agencia, porque Macri tiene otra concepcion de la politica. Pero
en todo caso si uno pudiera identificar ahi que eso es una discusion politica, que hay unas
personas discutiendo politicamente como se comunica, hay que tener en cuenta que la
agencia que trabajaba con el macrismo, ya trabajaba con ellos. En el caso de Telerman eso
no hubiera podido surgir. En realidad hay una especie de agente oscuro en la comunicacion
del gobierno de Telerman que es SEGE, es una consultora de Mario Maldovén, que es la

que verdaderamente disefiaba la estrategia.

. Paralelamente con Costa/BBD?

No, la estrategia y las decisiones politicas las tomaba Maldovan. Santiago Costa le puso la
frutilla, disefio el artefacto, pero la discusion politica venia de Maldovan. Es una persona
que hace comunicacion politica desde hace muchos afios, y es el rey del clipping, de hecho

su agencia empezo haciendo eso, y hoy es una agencia de publicidad y comunicacion.
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Ademas Maldovan es un tipo muy vinculado al peronismo de la Capital, muy vinculado
con Grosso, de hecho mucha de la gente que trabajaba en comunicacion con Jorge venia del
grossismo, y ahi si, si esta discusion se dio en algiin lugar es en Comunicaciéon y no en la
agencia. La agencia solo hizo ese artefacto que le sirvid para llevar esto adelante, ese nivel
de pragmatismo estuvo planteado ahi: “vamos para adelante, vamos con todo, a éste le
pisamos la cabeza y nos olvidamos, somos otra cosa”. Eso estoy seguro que pasd, que se
discuti6. Es muy influyente Mario Maldovan. Y habia un personaje que se llama José Luis
Primo que trabajaba acé en el gobierno pero no tenia cargo, se contrataba asi mismo. Esos
eran en realidad los hombres que verdaderamente hacian la politica de comunicacion. Pero
insisto, a este nivel: ;qué hay que hacer para que esto funcione ya?, y ahi nos llevamos
puestos un montdn de valores asociados con la gestion publica mas alla de qué valores en
términos culturales, politicos uno traduzca, que sea mas o menos humano, mas o menos
solidarios, mas o menos tolerante. Més alla de eso, como concibe uno la gestion publica de
la comunicacion, y desde donde ella tiene que producirse y en qué medida. Eso tiene un
valor diferencial cuando es su propio Estado, que produce una comunicacion para llevar
adelante. Esto es un poco la impronta que habia conseguido consolidar la gestion de Ibarra,
e insisto, con los déficits que después la comunicacion podia tener, pero por lo menos en
términos de intencion, en términos de “bueno desde dénde se produce comunicacion
publica, se produce desde el Estado”. También la comunicacion publica es una politica
publica, también la comunicacion de gobierno es una politica publica y tiene que estar
considerada en esos términos. Debe tener ciertos niveles de control, de discusion, de
produccidn que estén asociados con los valores de la gestion de lo publico. Es igual que la
Salud Publica, se concibe igual, es una politica publica. De hecho, ustedes sabran que lo

medios barriales de la ciudad estan financiados por el Estado. Hay una ley que abre un
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registro de medios barriales, ya sean grafico, audiovisuales o de internet, a los cuales el
gobierno les pauta publicidad. Esa es una politica del gobierno de Ibarra. Habia una
concepcion de la comunicacién de una politica publica que se traducia también en los
contenidos que el gobierno comunicaba y como los comunicaba, y para eso construyd un
equipo que trabajara sobre eso. Esto desaparecio. Al cambiar la prioridad y pasar a ser la
prioridad una necesidad de instalacion, se tradujo una politica de comunicaciéon en la
necesidad de instalar un candidato y en definitiva aquella rueda se quebré. Y ahi hubo una
convivencia un poco complicada entre quienes veniamos haciendo eso de la gestion
anterior, y la nueva gestion. Pero ya no existia lo anterior, que a uno le parece tan razonable
que existiera. Incluso sucede mas con el gobierno de Macri, pero no existié en el gobierno
de Telerman, era un aparato que estaba por fuera. Después estd la gestion de eso. El
gobierno sigue comunicando y tiene necesidades de comunicacion de diferentes areas, y
eso hay que traducirlo a través de un artefacto nuevo de comunicaciéon que plantea sus
problemas. Parte de la falta de discusion trae esos problemas. Esa falta de discusion politica
del Estado mismo de coémo se produce una politica de comunicacion, daba como resultado
que se produjeran estos cortocircuitos. De hecho recuerdo que la planificacién anual de la
campaia a+BA era un disparate, porque claro, estaba pensada desde la logica de la
instalacion de Jorge, entonces se eligieron tres o cuatro temas que a Jorge le reditien:
cultura, derechos humanos, etc., pautados todo el afo. Se prescindi6 de que la
comunicacion del Estado también debe contemplar la necesidad de comunicacion de las
areas de gobierno, y no solamente la mejor instalaciéon de Telerman como candidato.
Entonces tuvimos una discusion, que la terminamos ganando por suerte, porque quien era el
Director General en ese momento tenia cierto grado de razonabilidad. Porque si haciamos

eso nos llevamos puestos a todos los demas, y eso era contraproducente porque iba terminar
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en una serie de conflictos e iba a ser mas caro el remedio que la enfermedad. Pero bueno
eso habla también de como estaba concebida la comunicacion, asi, bien brutal. Y bueno no
se si Santiago Costa esto lo discutié alguna vez con alguien, pero era como el sentido
comun de la publicidad puesto a funcionar sin ningiin dique. Un publicitario pudo haber
hecho lo mismo: jcomo hacer para promocionar un candidato?, ;cudles son los valores con
los que se asocia Telerman mas fuertemente? Bueno, comuniquemos eso. Todas cosas
funcionales, sin ningin tipo de contencidn politica, sin ningun tipo de reflexion desde el
punto de vista de la politica puiblica de comunicacion, sin nadie que pensara eso en
términos de politica publica, te genera todo tipo de complicaciones, que se generan mas alla
de que vos quieras o no. Y en este sentido, si no hubiéramos estado nosotros, ese equipo
que trabajaba y concebia todavia la politica de comunicaciéon como una politica de Estado,
y si se hubiera dado la discusion con alguien que entendiera eso y lo tradujera, la politica de
comunicacion sale asi: cultura, derechos humanos, voto electrénico. Y pasaba por encima
al resto de las areas del gobierno que tienen necesidades de comunicacion, y que es dable
pensar que el Estado con el presupuesto del gobierno dé cuenta de esas necesidades. Pero
bueno eso no estaba contemplado en esa planificacion inicial. Pero ;qué pasa cuando eso
sucede?, no es que solo sea un problema moral sino que ademas se producen problemas
politicos especificos. En ese delicado y delgado borde recorrié un afio de comunicacion el
gobierno de Telerman, la prioridad era poner a Telerman como candidato y para eso
necesitaba una marca que tenia que instalar, y eso lo hizo bien. Nadie quiso, porque no
tenia sentido, dar la discusion politica sobre si eso era lo mejor para la comunicacion del
gobierno o no, si eso era lo mejor que le podia pasar a la comunicacion del Estado o no.
Evidentemente no importaba, pero tuvo costos. Desterrd esa idea de la comunicacion del

GCBA como una politica publica, pensada en relacion a lo publico con todo lo que eso
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implica, en términos de restricciones y de cosas que no podés hacer, y en términos de
produccion de un conjunto de valores que vos crees que son los que el gobierno tiene que

sostener mas alla del rédito.

. Como se manejo la comunicacion en el area de Cultura?

Toda la comunicacién de gobierno se hace por un sistema de amalgama a+BA, salvo
Cultura. Y eso no es casual porque Cultura era la unica area de gobierno que se asociaba
directamente con Telerman, y que no hay necesidad de producir. La impronta cultural era
muy fuerte, entonces era como el oxigeno del sistema, y eso generaba problemas porque las
demas areas querian comunicar como Cultura. El sistema necesitaba un oxigeno, como un
lugar de aire que fuera todo igual, y eso fue Cultura porque no habia ninguna duda de que
todo lo que comunicaba Cultura en el GCBA era de la gestion Telerman. Era parte de la
estrategia de instalacion. Las estructuras del sistema también estuvieron pensadas en
funcién no de las necesidades de comunicacion de la ciudad. Porque uno podia decir: “voy
a diferenciar las politicas de comunicacion de Accidon Social” por ejemplo, porque me
parecen que tienen que ser diferenciables y hay que identificarlas claramente, porque creo
que lo mas importante de la politica de Desarrollo Social tiene relevancia porque es
importante para que la gente entienda esa politica, y todo lo demés “es para que yo sea
candidato”. Pero bueno, no. No fue pensado asi en a+BA. Se fijaron en cudl era el area de
las que se habia dejado afuera que menos restaba en la estrategia de instalaciéon como
candidato, y esa era el area de Cultura. Y en esa area se comunicé siempre aparte. Incluso
se contratd un artista plastico que se llama Edgardo Giménez, que es un artista mas o

menos conocido, y eso hacia que no sea una comunicacidon convencional, era una
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comunicacion que tenia su relevancia. Hasta hubo un escandalo porque la campafia de las

acciones de cultura de verano, tenia una imagen robada de la portada de una revista.
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ENTREVISTA A JORGE TELERMAN - Jefe de Gobierno de la Ciudad de Buenos
Aires 2006 — 2007

LUGAR: Oficinas de Jorge Telerman — La Trastienda — Ciudad Auténoma de Buenos
Aires

FECHA: Agosto 2009

- Como surgio la iniciativa de implementar una politica cultural como Actitud Buenos
Aires?

La idea surge por una definicion en general de la comunicacion y las politicas publicas, y
en particular los temas culturales. Creo que gobernar y las practicas politicas en general,
muy particularmente, las del gobierno tienen como objetivo ademas de la realizacion de
materialidades especificas (la construccion de hospitales y escuelas, la organizacién de un
festival o pavimentar una calle —depende de cual fuera el area), generar condiciones
culturales en el sentido amplio de desarrollo general de la sociedad.

Las politicas publicas tienen que tener no solamente definido un objetivo y un norte claro
de hacia donde van particularmente en relacion a lo especifico de su materia sino que tienen
que ser parte de una vision general de ciudad o de Nacion —en el caso de politicas piblicas
nacionales-, y eso requiere especificamente como politica clara una politica de
comunicacion, que no solamente refiera en el sentido mas inmediato a la publicidad de las
acciones de gobierno o las materias generales de comunicacion de los actos de
comunicacion del gobierno que sin duda es una accidon necesaria y obligatoria de las
politicas publicas, sino que tienen que tener o deberian tener una visién o un proyecto de
Nacion o de ciudad. Si efectivamente no hay un proyecto de Nacion o de ciudad no queda

otra cosa que comunicar especificamente un hecho del gobierno, pero si —como deberia ser
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aunque lamentablemente hoy no es en la Argentina en general- no hay un proyecto de
Nacion hacia los cuales se convoca o se inspira a una sociedad para que articule las fuerzas
necesarias colectivamente, si lo es requiere entonces de una comunicacidon clara no
solamente de los actos de gobierno sino de las maneras de exhibir por un lado la vision del
modelo de ciudad hacia la que se quiere llegar pero, por otra parte, para que sea
efectivamente una accion colectiva, la palabra es indispensable para vincular y permitir que
se involucren. La accion de gobierno requiere la participacion activa ciudadana, lo
indispensable es la comunicacion en sentido amplio o el didlogo entre el Estado y la
sociedad, y el didlogo interior —que eso es otra de las cosas que nosotros tratdbamos de
alentar que nuestras acciones culturales en general, particularmente la comunicacion de las
acciones culturales, a su vez generase vinculos, articulaciones y didlogos entre los distintos

ordenes de la sociedad.

Influencio en su vision el contexto social y politico de ese momento?

No solamente influenci6 sino que la determind. La comunicacidn es una accién que va mas
alla de la comunicacion especifica del acto de gobierno, sino es por qué y para qué estamos
haciendo esto y qué deberiamos hacer entre todos. Entonces, la comunicacion es siempre
situada, no en términos publicitarios de venta de un producto, sino del tipo de didlogo que
debe el gobernante como representante del Estado generar con la sociedad y entre los
distintos actores de la sociedad. Entonces, la situacion politica, economica y la definicién
de objetivos no solamente del gran proyecto sino de las coyunturas tienen que moldear
estas politicas especificas —porque las modelaron- sino ademas las estrategias
comunicacionales. Si hay una comunicacién en si y un producto, sea privado o publico —la

venta de un jabon a la difusion de un festival- pero la comunicacion publica lo que requiere
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es un cambio de definicion del emisor. El producto habla desde él, vende sus bondades,
ofrece y muestra sus bondades o las convoca —sea un chaleco, una entrada a un festival-,
pero una comunicaciéon gubernamental lo que hace en principio no es hablar desde el
producto sino que intenta generar un espacio en donde el que habla no es el producto que
ofrece sino el usuario —en este caso el ciudadano- que por participar en esas actividades
fortalece su rol de ciudadano. En principio, hay un cambio completo de lugar desde donde
hablés y desaparecés como el emisor fundamental, entonces estas generando una situacion
comunicacional que no puede sino depender de la coyuntura en la cual estds ofreciendo tu
servicio publico, estas alentando la participacion en ese servicio publico y estds alentando
también la posibilidad que lo que produzca tu hecho comunicacional sea otras voces, a
diferencia de la comunicacién de un producto que se ofrece y lo usan. La comunicacion
publica deberia estar orientada a generar condiciones a partir de sus discursos de la
produccion de otros discursos, y no se cierra con la comunicacion del producto y la venta
exitosa de ese producto. Una comunicacion publica se contintia en la comunicacién social —
de voces multiples- y no cierra alli. También cuestiona, participa, interpela y debe intentar
generar a su vez otras preocupaciones y no la de solamente resolver la necesidad de
comprar, por e¢jemplo, arroz; sino mi conveniencia de involucrarme como ciudadano que a

su vez eso lo que hace es abrir a su vez otra comunicacion del ciudadano hacia el Estado.

Mas alla de esos puntos, ;cuales fueron los objetivos claves de la campaia de
comunicacion que se propusieron medir?

Tratdbamos de medir la recepcion pero eso resulta muy pretensioso. La comunicacion no
estaba orientada a un resultado especifico de ofrecimiento y venta de un producto que asi se

podria medir la eficacia de la llegada del mensaje como un estudio de mercado, sino mas
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bien estaba orientada por eso tan colorida, tan fuerte, tan presente en el espacio publico, a
generar acciones y dinamismo en la sociedad, y eso no es mensurable. Pretendia mas
producir diversidad de significados que en el caso de la venta de un producto seria un error.
Nuestra intencion comunicacional trabajaba mucho sobre la metdfora que sobre el
producto, que a su vez permitiese abrir otros didlogos y ademds, con un fuerte sentido
estético. Tenemos la idea de hay que dotar a las politicas publicas con una dimension
estética como una de las obligaciones, cosa que suele estar minimizada o hasta degradada.

El ambito de lo estético en lo publico suele rechazarse.

.Se puede establecer algun tipo de relacion entre el objetivo de lograr dinamismo y
participacion ciudadana y la promulgacion de la Ley N° 1.964 -promulgada el 19 de
mayo de 2006- que creo el Sistema de Promocion de la Igualdad entre Derechos y
Obligaciones?

Si. Pero nuevamente alli no era dentro de las politicas culturales. Les estaba hablando
especificamente de las campafias, de las estrategias de comunicacion como Secretario de
cultura como era en esa época. Estas otras corresponden en general a las alusiones
conceptuales que les hacia inicialmente. El gobierno tiene la obligacion no solamente de
comunicar los actos del Estado sino promover acciones ciudadanas. No comunicar a un
actor pasivo sino interpelar, y en este sentido era muy abierto y hasta los publicistas con los
que en principio intenté desarrollarlo, acostumbrados a como estan a ser convocados para
hacer campafias politicas que lo que buscan hacer es generar afecto del que habla, me
decian pero bueno esto te va a poner en contradicciéon y en realidad queriamos eso
efectivamente. No eran campafas para generar adhesiéon a uno, sino eran campafias y

estrategias de comunicacion que hiciesen interpelar a ellos mismos, a los ciudadanos como
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tales. De alli la campafias de promocion de actitud y comportamiento ciudadano, y ademas
le dimos fuerza de Ley. Gobernar, ademas de atender a los asuntos del Estado, es generar
condiciones de mejoramiento de calidad de vida y de convivencia. Eso no es una accion
que emana solamente del Estado sino que en todo caso es un aliento o una inspiracion que
deberia emanar el Estado a conductas que tienen que revisarse dentro mismo de los actores
sociales. Eso era en general, no solamente para las politicas culturales. Partamos de la base
de que son parte de unas acciones de gobierno también materiales; la comunicacion no es
aislada de lo que estas haciendo, son los aspectos comunicacionales de una politica pero no
es una comunicacion aislada. Nunca lo encaré asi. ;Como se piensa una comunicacion?
(Como se piensa el aspecto comunicacional de una politica? No a la inversa, que es a lo
que habitualmente suelen estar inclinados desde la comunicacion publicitaria y a la que
también las campanas politicas suelen acudir. Por eso, el valor no lo poniamos en la
devolucion que el ciudadano podia hacernos a nosotros, sino nuestro interés estaba puesto
en la capacidad de devolucion que el ciudadano podia hacer al interior de la misma
sociedad, para reflexionar sobre sus practicas individuales y a su vez para reflexionar sobre
las practicas colectivas de esa sociedad. Entonces, son capitulos de una misma politica
porque tenian eso y después también tenian la materialidad especifica desde la Ley hasta las
politicas de control, que descansan sobre eso. Después hay acciones materiales concretas

que no estan separadas de la comunicacion.

,Quiénes fueron los actores involucrados en el disefio de la comunicacion?
Por afuera del gobierno trabajo la agencia BBD de Santiago Costa. Las experiencias con
otras agencias que mencioné antes no tenian nada que ver con lo que anddbamos buscando,

asi que las dejamos de lado.
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Trabajamos especificamente la campafia de comunicacion de comportamiento ciudadano y
en general nuestra comunicacion con el estudio de Santiago Costa. Lo de Actitud Buenos
Aires, el concepto, la frase y el contenido, fue particularmente una idea mia. Las pautas de
gobierno las hace el gobierno, pero el disefio y el desarrollo comunicacional lo hacia

Santiago Costa.

Cual fue el criterio de seleccion de la iconografia, la cromatica, etc.? ;Por qué se
decidio establecer una diferenciacion entre el area de cultura y las demas areas
funcionales al gobierno?

Asi como comentabamos recién del comportamiento ciudadano y otras campaias, son los
capitulos comunicacionales de unas politicas publicas en general, luego dentro de las
politicas culturales hay un capitulo especifico que es comunicaciéon como efecto cultural.
No solamente para comunicar o ser parte de la acciéon de gobierno sino que sea en si la
comunicacion cultural una comunicacidon politica y una practica de politicas culturales.
Nosotros concebiamos que el afiche callejero y la comunicacion cultural como una politica
cultural en si, no solamente la difusién de un hecho. Es mas, muchas veces se publicaron
cosas que no son difusion de los actos de gobierno, ni la convocatoria a algo y no teniamos
nada que comunicar, era en si. Por ejemplo, una campana comunicacional sobre el dia de la
mujer, que no tenia después ninguna accidén concreta, no estdbamos comunicando “venga al
festival y al recital o a las charlas”, sino que el dia de la mujer o el dia de los interreligiosos,
o fuimos los que empezamos y ahora lo siguen otros gobiernos a comunicar sobre las
fechas centrales de los cultos mas importantes: el Rabadam, la Navidad, el Dia del Perdon,

etc.
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Habia mucha comunicacién en si, como practica de politica cultural per se. No queriamos
comunicar nada sino producir un efecto, el mismo que tenés cuando vas a ver una obra de
teatro, y ademés usdbamos eso la obra de teatro para que esa comunicacion sea un hecho
estético en si y que a su vez produjera un efecto la vieras o no a esa obra de teatro. Por eso,
a diferencia de las otras acciones comunicacionales que desarrolldbamos con Santiago
Costa, buscamos a un artista. La invasion del espacio publico con accién comunicacional
de cultura la desarrollamos con un artista, con Edgardo Jiménez, para que la comunicacion
sea en si un hecho estético y artistico en el espacio publico y no como en las otras
comunicaciones en donde se anuncia que tal dia se hace tal cosa, que esta bien, es decir,
logra su cometido la gente se entera, pero es una especie de clasificado que te dafia el ojo
como lo es la comunicacion oficial hoy. Pero en este ultimo caso la comunicaciéon no te
interpela como un hecho artistico.

Esto es un hecho cultural en si y ademas comunicdbamos otra cosa. La comunicacion desde
nuestra concepcion tenia que ser artistica y que te interpele no solamente la obra de arte
cuando la vas a ver sino que sea aparte una obra de arte.

Y como ven, obviamente, hay una comunicacién factica de lo que queriamos convocar pero
resuelto de manera tal que haya un hecho artistico en la misma comunicacion. O mejor
dicho, que busque el mismo efecto o el mismo tipo de efecto que genera el contacto con la
obra de arte.

Pensédbamos, nuevamente, la comunicacién no como comunicar titulo o aquel accionar de
gobierno, sino en el caso de cultura la comunicacion como un hecho en si de gobierno, que
buscaba y producia un efecto.

La reduccion a lo publicitario que tiene esta comunicacion oficial no solo en la Ciudad de

Buenos Aires, sino en general en la Argentina y desde siempre, es de una pobreza

198



desgarradora creo que acorde con la pobreza en la capacidad intelectual de los gobernantes
y dirigentes. Deberiamos utilizar la comunicacion como un elemento de discusion politica,
no factica y gerencial. Hay cosas terribles que se han hecho con la comunicacion pero que
apuntaba a movilizar las almas para el lado del bien o para el lado del mal. Este es un
problema de la Argentina que se desconoce la dimensién emotiva que tiene que tener la
comunicacion, pero carece como a proposito por un puritanismo absurdo tanto de derecha
como de izquierda.

Hay tanto miedo, tanta vergiienza, tan poca asuncion con coraje de la politica, que hoy la
comunicacion politica trata de parecerse cada vez menos a la politica. Y en esa huida de ser
como deberia ser concebida, una parte de la accion politica trata de hacer que no se note un
hecho de informacion de algo o para que lo quieran, tipico de la campafia publicitaria, y no
la puesta en juego de didlogos o interpelaciones al campo de las ideas.

En los afiches que promoviamos valores como ‘“auténoma”, no estdbamos promoviendo
nada especifico sino hablar de la necesidad de autonomia de la ciudad, individual y
colectiva, como grupo.

Definiamos cudles los conceptos que queriamos marcar en relacion a la vision de ciudad
que teniamos. El rol de gobernante y politico es conducir transitoriamente el tiempo que te
toca una nave que va hacia un lugar; una Nacioén o una ciudad que aspira llegar a un lugar.
Por eso deciamos autonoma, desarrollada, innovadora, todas conceptualizaciones de nuestra
vision de la ciudad de Buenos Aires y las comunicaciones que iban con ella, que tuvieran

como Unico objetivo comunicar facticamente para alterar o para buscar reconocimiento.

.Hubo algun criterio especifico en la eleccion de los colores e iconografia de los afiches

de a+BA?
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Si eso obviamente lo definia Santiago Costa. Si me gustaba el uso de determinados colores,
como el naranja... Hay una mezcla de “porque me gusta” y luego Santiago ponia lo
motivos por los cuales... Es decir hay una vision estética. Mas que comunicar “abrimos tal
cosa” o “asfaltamos tal calle” lo que intentdbamos comunicar era el concepto que
motorizaba eso, que era nuestra idea de recuperar el espacio publico del cual ahora no se
habla o se habla, pero les recuerdo que como concepto Espacio Publico no se hablaba. Yo
cree el Ministerio de Espacio Publico que no existia, en el 2006 no existia ni como
concepto. Era lo mismo que sucedia con Patrimonio Cultural, que no existia como materia

el patrimonio cultural...

,Puede establecerse alguna relacion con el caso Barcelona?
Si, se puede establecer una relacion. Tony Puig escribi6 el prologo del libro Arte y Politica,

y decia que éramos el ejemplo a nivel mundial. Yo lo consulté...

JPodemos afirmar entonces que en su gobierno estaba la idea que a través de la
comunicacion se podia generar algun cambio en las actitudes de los ciudadanos?

Por supuesto, puede sonar escandaloso pero es tan importante como las acciones materiales.
La forma en que hablas, revela tu concepcion de la vida, como te vinculas con los otros,
sentimientos que tenés. El gobierno tiene que pensar en eso, es una decision ideologica,
como hablas, como comunicas, coémo explicas. La reduccién a la nada de los ultimos
tiempos es una muestra mas de la decadencia argentina. Al contrario, la purificacion de
discursos y acciones politicas de evitar la propaganda; pero una la busca y crea una accion
determinada pero de una forma chata, idiota, sin metafora alguna. “Hice 80 kilémetros” y

lo escriben grande... y bueno nosotros quisimos hacer otra cosa. Se ve claramente en
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nuestra accion otra cosa, como una accion de comunicacion, como un didlogo del gobierno,

del Estado con la sociedad, colectiva e individualmente.

.Cree que hubo un antes y un después después de la campaiia de comunicacion
a+tBA?

Yo no creo en nada de un antes y un después (modestamente), aunque si creo que hubo un
intento innovador, y algunas cosas afortunadamente permearon de una manera clara y otras
no. Lo que creo es que no fue mejorada. En el mejor de los casos algunas cosas se
mantuvieron, pero no fue superado estéticamente. Perdi6 muchisimo espesor la
comunicacion, perdié muchisima densidad, trabajando sobre lo plano... que hasta quizas en
algin punto sea més eficaz, que tenga que ver con la sociedad de hoy, puede ser... No hago
juicios de talento, lo que digo es que bajo el espesor enormemente, no hay didlogo, no hay
estética, no hay conversacion, hay monologo. Algunas cosas afortunadamente quedaron,
como por ejemplo, la comunicacion de “Juegue Limpio” al menos toman nuestro estilo; es
claramente una continuidad. Es mas me enteré¢ que lo consultaron a Santiago Costa, para
ver si ¢l podia hacer la comunicacion, pero ¢l habia sido parte de un proyecto general, es
decir le pagaron — obviamente cobraba honorarios como profesional — quiero decir que
estaba comprometido con el proyecto. Pero bueno en algunas cosas continio pero en otras
no. Creo que no compartimos la importancia de la comunicacion, de lo “bello”. Por
ejemplo, yo habia propuesto —aunque después por la crisis econémica no se pudo llevar a
cabo- que en las lineas de colectivo que hacen un recorrido mas largo por la ciudad, que son
pocas, recubrir los colectivos con gigantografias de obras de arte. Y.. ;qué queria
comunicar? Nada. No iban a decir nada. Y les ibamos a pagar lo mismo que cuando haces

un anuncio de, por e¢jemplo, vengan a ver a Sandro.
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Haciendo una mirada retrospectiva, ;Cuales cree que fueron las fortalezas y
debilidades de a+BA?

Empiezo por las debilidades porque creo que no me atrevi lo suficiente. Pero tuvo muchas
fortalezas creo que empez6 una comunicacion de otro tipo que no habia hasta ese momento,
creo que es imprescindible y, sin duda, creo que fue una interpelacion por ahi menos
elegante.

Pero si me parece que fue un acierto, fue buena pero podria haber sido més provocadora.
De hecho es lo que més nivel de recordacion tiene. No generaba adhesion al gobierno, ni
adhesion ni rechazo, pero me imagino que como se notaba que se hablaba de eso, podria
pensarse que eso beneficiaba de alglin modo al gobierno, pero yo no sé si beneficiaba o no,
lo que si es que beneficia a la sociedad no a un gobierno y no es demagogia, estaba
convencido de eso. Y he tenido didlogos de sordos con las agencias con las que intentamos
trabajar al principio, antes que con Santiago Costa, que nos hacian una devolucion que
claramente exaltaba al gobierno. No podian imaginar que el gobierno no queria auto
exaltarse, sino mas bien poner en cuestion esas costumbres. No “yo hago esto” o “usa el
casco o te saco la moto” — mas alla de que sea una campafia de concientizacion — no dejan
de ser los emisores, no se pueden borrar... Nuevamente, lejos de generar didlogos con la
sociedad vuelve a marcar el “este soy yo” que te lo digo a vos, aunque sea bueno lo que te
estoy diciendo... Nuestra comunicacion buscaba una reaccion sobre uno mismo, no la
adhesion al gobierno o la ley. Asi lo habiamos definido. Se trataba de las responsabilidades
y los deberes... La ley nos obliga a hacer determinadas cosas y no hacer otras, la contra
cara del derecho no es la obligacion, sino la responsabilidad. La obligacion es la que nos

vincula a todos y sino lo hacemos somos punidos por la ley. Si querés un individuo, un
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grupo o una ciudad, o una Nacion madura, libre, son tus responsabilidades... las otras son
obligaciones que tenés que hacer si o si, te gusten o no, porque lo obliga la ley. Y en un
punto el ejercicio y las précticas de la responsabilidad nos hacen atin mas ciudadanos que el
ejercicio de los derechos. El derecho esta ahi, lo tomo o no, pero me comprometo con lo
colectivo en la medida en que practico mis responsabilidades mucho més que cuando ejerzo
mis derechos. La comunicacion apuntaba a eso, a la responsabilidad individual, no a la
obligacion. Los gobiernos también tienen derechos y obligaciones, pero en el medio estan
las responsabilidades, tener una vision de pais, tener un modelo que sepas si sera
continuado — yo hubiera continuado con esto (por atBA) — y esa es la diferencia entre un
pais desarrollado y otro que no, y una comunicacién como politica 0 una comunicacion
como informacion, anoticiamiento de algo o busqueda del favor popular, y no una
comunicacion como una de las cuestiones centrales de los deberes. Entre las obligaciones y
los derechos en general estan las acciones concretas y materiales, y las de indole discursiva,
las construcciones, imaginarios, lo intangible, todo eso es comunicacioén, todo eso es
centralmente estrategia de comunicacion en un sentido amplio, y especificamente para un
desarrollo y la amplificacion de las responsabilidades tanto del gobierno como de la

sociedad.

,aTAB se lanza antes de que Ud. asuma como Jefe de Gobierno o antes?

Comienza cuando asumo como Jefe de Gobierno, fue una iniciativa mia. Habia un proyecto
de ley dando vueltas que lo impulsamos, se hizo la votacion en la Legislatura y lo tomamos
porque nos venia bien. Nuevamente nos servia porque estdbamos tomando lo que era el
campo de la responsabilidad, para el caso del gobierno queriamos llevarlo al campo de las

obligaciones. Para el caso de las responsabilidades, para un gobierno deberian ser sus
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obligaciones y seria estupendo que también lo fuese para la sociedad, y ahi estd lo que hace
que un pais sea grande o no. Es una condicién necesaria que el gobierno tome sus
responsabilidades como obligaciones... Y nosotros creiamos que era importante darle un

marco de ley, o sea es anterior al inicio de la campafia a+BA.
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