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RESUMEN

El articulo se centra en la critica politica a gobiernos
locales, realizada por grupos humanos a través de la
manipulacionde piezasvisuales tomadasdela propia
Marca Socio-Cultural implementada por el gobierno
al cual critican. Indaga sobre la importancia de los
conflictos internos en las comunidades al momento
de construir entramados significativos de caracter
publico, y cuestiona las estrategias comerciales en su
aplicacién alugares o habitantes de un territorio.

Utilizando el caso de la comunicacién publica de la
Ciudad de Buenos Aires durante el gobierno de Mau-
ricio Macri, entre 2008 y 2015, se analiza el redisefio y
la resignificacion socio-cultural de signos propios de
una comunidad por parte de gobiernos recién elec-
tos, suincidencia enlaidentidad del grupo y se cues-
tiona la percepcion de legitimidad de estas acciones.
Por otra parte, enfatiza la necesidad de ampliar las
consideraciones de aspectos no visuales por parte de
la disciplina del Disefio para el desarrollo de Marcas
Socio-Culturales, asi mismo, aborda la importan-
cia de una transicién organica de la identidad visual
como parte fundamental de unaidentidad integral.
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INTRODUCCION

Desde las ultimas décadas del siglo XX las admi-
nistraciones publicas comenzaron a adoptar es-
trategias comerciales para resolver sus cuestiones
administrativas. Entre ellas, la aplicacién de estra-
tegias de Branding han sido utilizadas por un sin-
nimero de paises, ciudades, pueblos y regiones,
para poder competir contra sus pares por los bene-
ficios del turismo, de las inversiones externas, del
capital humano, entre otros.

Este tipo de Marcas son muchas veces clasificadas
en relacién a los objetivos que persiguen: la Marca
Pais enfocada principalmente a la atraccion de in-
version extranjera y potenciacion de las exporta-
ciones; la Marca Ciudad al turismo, las inversiones
y el capital humano; la Marca Turistica enfocada al
cien por ciento a la atraccién de vacacionistas; o la
Marca Territorio cuando es dificil enmarcar la zona
en una organizacion geo-politica clara. Ademas, se
utiliza constantemente el concepto de Marca Lugar
como una especie de comodin que hace referen-
cia a un espacio geografico mas que a un contexto
humano. Asi, desde su nominacién hasta su ejecu-
cién, muchos proyectos de este tipo de marcas dejan
de lado casi por completo en su conceptualizacion
como fendmeno, la idea de que se asientan sobre
un grupo humano, es decir, que siempre se vinculan
simbdlicamente con una o mas comunidades socia-
les ademas de los publicos objetivos definidos. En
estearticulo, llamaremos Marcas Socio-culturales al
conjuntode las marcasantes mencionadas, yaquelo
que nosinteresa es su cualidad de representatividad
deun grupo social y cultural, sea cual sea su referen-
cia geo-politica o sus objetivos econémicos.

Asi, la relacién de la marca disefiada y el grupo in-
terno es fundamental. De esta manera podemos
ver una gran diferencia entre el Branding comercial
y el destinado a lugares o sociedades. El liderazgo
del primero se maneja bajo una estructura pira-
midal y jerarquica, el del segundo bajo un sistema
democrético. La estructura de la primera es Unica,
mientras que las sociedades estan compuestas por
multiples estructuras en diferentes dimensiones
para poder sostener su complejidad. Los objetivos
de la primera buscan desarrollar productos o servi-
cios, mientras que lasegunda podriaresumirseenla

idea de vivir unavida en paz. Ademas, laidentidad y
la cultura de la primera es posible de modificar bajo
dictdmenes corporativos, mientras que la segunda
es practicamente imposible de cambiar sin recurrir
a estrategias absolutistas. De esta manera, pode-
mos ver que la gran diferencia de estos dos grupos
eslalibertad de susindividuos, su posibilidad de in-
fluiren las decisiones de lacomunidad de forma de-
mocrética, la capacidad de formar pequefias agru-
paciones internas con un pensamiento distinto, y la
libertad de expresion para resistir la implementa-
cion de politicas publicas.

IMPLEMENTACION DE UNA IDENTIDAD VISUAL
AUNA COMUNIDAD

Unadelas grandes dicotomias en relacién a este tipo
de marcas es la consideracién de publicos objetivos,
si estd enfocada a nichos externos a la comunidad o
hacia el interior de ésta. Este punto es relevante ya
que el foco externo se relaciona principalmente al
fortalecimiento de una reputacion a través la publi-
cidad y las relaciones publicas y politicas, mientras
que el énfasis interno busca potenciar la comuni-
cacion al interior de los grupos humanos para for-
talecer aspectos de identidad y participacion. Por
esta razdn, en el proceso de disefio se debe definir
claramente cual de los dos enfoques se consideraran
como objetivo principal, no impidiendo esto que se
pueda avanzar de forma paralela en un secundario.

Sea cual fuese el caso, el desarrollar una Marca So-
cio-Cultural es un acto politico: la decisién se toma
desde un gobierno local, la marca disefiada tendra
relaciones significativas con la sociedad referen-
ciada, la mayoria de los recursos de su desarrollo
provendran de fondos publicos, y las sutilezas de
su construccién indicaran las prioridades de sus
gestores. Es mas, este acto politico es en muchos
casos un acto politico partidista. El partido o coa-
licion oficialista buscara reflejar en esta estrategia
de comunicacion sus virtudes ademas de cumplir
los objetivos definidos.

Asi, la idea de generar una identidad visual para los
lugares o grupos humanos, como si fuesen un gran
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proyecto personal, seduce a las administraciones
pUblicas que ven en el marketing y el disefio una
herramienta maravillosa para el desarrollo econd-
mico. Imagenes atractivas, colores intensos, for-
mas claras, fotografias alegres que destaquen el
lado positivo de ciudades o pueblos, se han vuelto
parte de lo necesario para potenciar la presencia de
estos lugares y fortalecer la identidad de las comu-
nidades. Esto para atraer inversién, competir con
lugares cercanos o similares dentro de la regién, y
generar ingresos que sean capaces de costear las
necesidades publicas. Dentro de este proceso es
posible caer en la paradoja del parecer hasta poder
ser, es decir, publicitar lo que alin no se es con la es-
peranza de que con los recursos ganados, a raiz de
esa apariencia publicitada, se pueda costear una
realidad acorde a ella. Es discutible si estas estrate-
gias podrian llegar a funcionar o no como lo hacen
en el mundo comercial pero, aun asi, existe un gran
riesgo en aplicarlas de la misma manera. Como fue
mencionado anteriormente, el disefio o redisefio de
Marcas Socio-culturales es un acto politico que in-
volucra a una comunidad de personas politicamen-
te libres. Esta mezcla de caracteristicas generan un
problema siempre latente: la resistencia.

Por otra parte, al generarse un nuevo sistema visual,
se genera una nueva dimension significativa. Mas
alin cuando se disefia una Marca que antes no exis-
tia. Esta nueva dimensién, distribuida sobre una so-
ciedad y sus espacios publicos y privados, se suma a
los sistemas de significado previamente existentes.
Y, a pesar de ser propuesta implementada por los
gobiernos, pertenece atodalacomunidad, haciendo
de este nuevo sistema de identidad visual un espa-
cio de sentido comun, capaz de vincular en cuanto a
significado a la comunidad en toda su complejidad.
Esta nueva dimension significativa, con lineamien-
tos graficos definidos y sistematizados, sumadaala
creciente democratizacion tecnoldgica en la edicidn
y divulgacion de imagenes, permite a las comuni-
dades apropiarse de los sistemas visuales y emitir
mensajes de origen privado —o sea, no institucio-
nalizados— alaesfera pablicaconlacargasignifica-
tiva de la Marca Socio-cultural.
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EL CASO DE LA CIUDAD DE BUENOS AIRES

En diciembre de 2007, Mauricio Macri, del partido
Propuesta Republicana (PRO) —centro-derecha—,
asumié como Jefe de Gobierno de la Ciudad de Bue-
nos Aires luego de vencer en segunda vuelta y con
el 60,9% de las votaciones a su rival Daniel Filmus,
del Partido Justicialista e integrante de la coalicion
Frente para la Victoria —centro-izquierda—. En la
primera vuelta de estas elecciones, realizadas en
junio de 2007, Jorge Telerman, también del Partido
Justicialista pero integrante de la coalicién Mas por
Buenos Aires y Jefe de Gobierno de la ciudad hasta el
momento, quedd en tercer lugar. Asi, el nuevo Jefe
de Gobierno viré hacia la centro-derecha el lideraz-
go de la capital argentina luego de diez afios de do-
minio de la centro-izquierda.

Es importante mencionar que la ciudad de Buenos
Aires estd regida desde 1996 bajo la estructura de
tres poderes republicanos: el ejecutivo, el legislativo
y eljudicial. Dentro de sus limites politicos concentra
casi tres millones de personas, y en su area metro-
politana cerca de quince. Por lo que funciona, prac-
ticamente, como un pequefio estado. Su relevancia
politica, cultural y econémica es fundamental para
el funcionamiento del pais.

En 2008 el nuevo gobierno decidi6 modernizar la
Identidad Visual de la ciudad, presumiblemente para
tomar distancia del gobierno anterior de Telerman
que, a suvez, habia generado leves modificaciones a
la Marca Visual utilizada por sus antecesores. Asi, la
nueva Marca-Ciudad para la Ciudad de Buenos Aires
sintetizaria alin mas las formas del escudo original
portefio,abstrayendo el mar, el barcoylapaloma,en
una serie de lineas cuidadosamente ubicadas dentro
del clasico 6valo. Ademas de esto, se selecciond una
paleta cromatica para la Identidad Visual, el amarillo
y el negro, que se verian reflejados en todas las pie-
zas de comunicacién publica, tanto al interior como
exterior de la ciudad. Esta seleccién cromatica causé
gran revuelo ya que esos dos colores eran también
los que identificaron la campana politica por la jefa-
tura del Gobierno de la ciudad el afio anteriory, ade-
mas, eran los colores del partido politico del Gober-
nador electo: el PRO (Figura 1).
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Figura1 Arriba alaizquierda: Marcas Visuales (escudos) de la Ciudad de Buenos Aires previas a 2008. Abajoala
izquierda: Marca Visual del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires en 2008. Derecha: Marca Visual del partido
Propuesta Republicana (PRO) en 2008. Fuentes: Izquierda, arriba y abajo: GCBA, 2011. Derecha: Propuesta Re-

publicana, 2011.

Durante los ocho afios que Mauricio Macri fue Jefe
de Gobierno muchos cambios se desarrollaron en la
Identidad Visual de la ciudad: la Marca Visual volvi6 a
rescatar los tradicionales mar, barco y paloma para
el Gobierno; se desarrollé la Marca Visual BA para la
ciudad como tal; se generaron sub-marcas para ejes
de comunicacidon especiales como la sustentabili-
dad, la culturay la tecnologia; y se modificé la paleta
cromética del PRO (Figura 2). Pero los colores, aun-
que con algunas modificaciones pequefias y tempo-
rales, se mantuvieron.

La evidente relacién cromatica entre el partido ga-
nador de las elecciones y los definidos para la ciudad
cargan con una importante funcién politica: se dis-
tancian del pasado e instauran una nueva propuesta
de ciudad. El principal slogan de la campafia de 2007
fue “VaaestarbuenoBuenos Aires)unafrasequein-
vita de forma positiva a mejorar la ciudad y, a la vez,
alude a un cambio. Los discursos politicos de lacam-
pafia hacianreferenciaalos tradicionales problemas
de las grandes ciudades latinoamericanas como la
seguridad, la educacion, la salud, la infraestructura
y la corrupcion. De ahi se entiende que los cambios
propuestos eran en este sentido pero, ademas, el

gobiernoelecto decidié refundarla comunicaciénde
la ciudad uniendo en una trama simbélica a la ciudad
misma junto a su perspectiva politica. Asi, los men-
sajes internos y externos de la ciudad remiten no
s6lo a la ciudad, sino también de su gobierno y, por
ende, de su postura politica. Este caso resulta mas
particular aliin a causa de la forma en que los lideres
politicos argentinos se relacionan con sus partidos
y su electorado. El tradicional sufijo ismo reservado
para corrientes de pensamiento, sean filosoficas,
artisticas y, también, politicas, entre otras; en Ar-
gentina es utilizado también en individuos, desde
el peronismo, pasando por el menemismo, el kirch-
nerismo, y el macrismo. Esta forma de ver la politica
partidista funde a la persona con sus ideas y valores.
Asi, desde 2007 hasta 2015, el aparataje comunica-
cional de la Ciudad de Buenos Aires connotaba en
cada pieza visual mas que a la ciudad misma.

De esta manera, la comunicacién de la ciudad se fue
transformando en la comunicacién de Mauricio Ma-
cri. Elconceptovisual utilizado en la Ciudad de Buenos
Aires se podiainterpretar como el de la propia ciudad,
el de los portefios, el del gobierno, el del partido po-
litico gobernante y, también, el del Jefe de Gobierno.
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Figura2 Arribaalaizquierda: Marca Visual del Gobiernodela Ciudad de Buenos Airesen 2012. Abajo alaizquier-
da: Marca Visual BA en 2012. Derecha: Marca Visual del partido Propuesta Republicana (PRO) en 2012. Fuentes:
Izquierda, arribay abajo: GCBA, 2013. Derecha: Propuesta Republicana, 2014.

Antes del fin del aflo 2008 la ciudad contaba con una
gran cantidad de piezas de comunicacién visual dis-
puestas por la ciudad, destinadas a informar, con-
cientizar y convencer sobre diferentes iniciativas
urbanas. Estas piezas responden a diferentes tipos
de disefio segln su eje comunicacional: informa-
cién ciudadana, agenda cultural, turismo interno y
externo, propaganda politica, entre muchos otros.
Ese mismo afio comenzaron a surgir en las calles y
medios digitales versiones de estas piezas modifi-
cadas por los mismos ciudadanos en sefial de desa-
probacién amultiples temas. La parte disidente dela
poblacién que rechazaba al gobierno y sus medidas
comenzd a usar los mismos codigos visuales que le
fueron impuestos para criticarlo en forma de paro-
dias. Tomaron la identidad visual instaurada para
apropiarsela como portefios y devolverla al ambito
publico en sefal de resistencia.

En consecuencia, las diferentes iniciativas urbanas
tuvieron sus versiones parodias que criticaban algln
aspecto del gobierno. Una de las primeras surgid en
el mismo afo 2008, las versiones criticas de los car-
teles de restauracion y trabajos en infraestructura
que se comunicaban bajo el slogan “Haciendo Bue-
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nos Aires) hacian énfasis en el deterioro en cuanto
a asignaciones de recursos por parte del gobierno,
modificando levemente el slogan oficial (Figura 3).
Esléganes, recursos graficos, gréfica de iniciativas
especificas e incluso el redisefio de la Marca Visual
de uso interno, fueron utilizados como critica poli-
tica contra el gobierno. Otro caso destacable son las
parodias realizadas en base al logo BA y su slogan
“En todo estas vos] que hace referencia a la partici-
pacién publicaen la ciudad. En numerosas ocasiones
ha sido modificada para hacer referencia a la poca
participacién ciudadana y a la ausencia del Jefe de
Gobierno, Mauricio Macri (Figura 4).

Este caso evidencia de forma clara la potencialidad
identitaria de las Marcas Socio-Culturales, sobre
todo si se utilizan de forma interna. La capacidad
representativa de la Identidad Visual de una comu-
nidad va més alla de sus formas y sus colores, exis-
ten otros aspectos simbélicos que inciden en su in-
terpretacion y se funden en su significado. El giro
de la tradicional postura politica del gobierno de la
ciudad, sumado a la fusion simbdlica de la ciudad
misma junto a su Jefe de Gobierno en un solo con-
cepto visual, generaron una identidad hibrida y algo
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Figura3 Arribaalaizquierda: Cartel oficial con lafrase “Haciendo Buenos Aires”. Arriba a laderechay abajo: Parodias andnimas. Fuentes:
Arriba a la izquierda: GCBA, 2008. Arriba a la derecha: Andnimo, 2010, https://findelcapitalismo.blogspot.com/2011/01/la-huida-de-
macri.html. Abajo a la izquierda: Anénimo, 2010, http://educaresliberarte.blogspot.com/2010/09/la-politica-educativa-macrista-ha.
html. Abajo ala derecha: Andnimo, 2008, https://archivo.argentina.indymedia.org/uploads/2008/07/haciendo__ba.jpg.
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Figura4 Arribaalaizquierda: VersiondelaMarca Visual oficial BA,implementadaen 2012. Arribaaladerechayabajo: Parodias anénimas.
Fuentes: Arriba a la izquierda: Agencia Don, 2012. Arriba a la derecha: Anénimo, 2012, https://tigranelgrande333.files.wordpress.
com/2012/05/aca-no-estas-macri-5.jpg. Abajo a la izquierda: Anénimo, 2014, https://twitter.com/NoAMacrijamas (cuenta desactiva-
da). Abajo aladerecha: Andnimo, 2013, https://www.facebook.com/YoTambienOdioAMauricioMacri.
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confusa que no representaba solo a la Ciudad de
Buenos Aires sino que, ademas, a un conflicto poli-
tico latente. En este escenario, los propios portefios,
quedealgunaformatambién sonrepresentados por
esos colores, se los apropiaron para emitir mensajes
provenientes —casi literalmente— desde la misma
ciudad. Desde afuera se veiaque laciudad se atacaba
a si misma, porque su concepto visual era practica-
mente el mismo, pero los significados atribuibles a
ese concepto eran variados e, incluso, opuestos: la
ciudad, los ciudadanos o el gobierno. De esta forma,
lo que hizo el gobierno portefio al fusionar la nocién
del Jefe de Gobierno con la comunicacién de la ciu-
dad, fue darle a la poblacién disidente una herra-
mienta comunicacional potentisima para expresar
su descontento contra él y sus acciones.

RESIGNIFICACION Y DESFASES SOCIO-POLITICOS

Desde la estructura triadica del signo en la semioti-
ca peirceana, se puede establecer a grandes rasgos
que, hasta antes de la instauracién de una Marca
Socio-cultural, el objeto (0) era la ciudad de Buenos
Aires con sus multiples dimensiones —arquitectura,
gastronomia, musica, tango, futbol, entre otros— y
especificidades —Obelisco, bife de chorizo, Gardel,
Maradona, entre otros—; mientras que el represen-
tamen (r) eran estas mismas especificidades por se-
parado que funcionaban a la vez como detonadores
del concepto Buenos Aires en forma de sinécdoque;
y el interpretante (i) como las infinitas ideas que se
puedan tener de un objeto tan complejo como una
gran ciudad —una capital cultural, unas vacaciones
particulares, una economia inestable, una exporta-
dorade futbolistas a Europa, entre muchas otras—.

La estética que representaba a la ciudad era difusa ya
que no estaba debidamente institucionalizada den-
tro de un marco legal ni tampoco de uso. La arquitec-
turafrancesay espafiola podian tomarese rol, aligual
que el filete portefio, las avenidas anchas o, quizas,
la multiplicidad cromatica de Caminito; todo dentro
del imaginario del turista. Para los locales podria ser
la estética siempre presente del Canal 13 o Telefe, la
superposicion de afiches encolados en los muros o
la tipografia en sobre relieve del metalico mobiliario
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urbano. Pero ahora, con una imagen unificada, lega-
lizada y utilizada de forma constante, la ciudad tomé
una forma de verse, de comunicar visualmente, una
linea grafica que la representa ya no como un escudo
tradicional o un membrete legal, sino como una voz
en funcionamiento. Ya no es necesario que los men-
sajes tengan algln simbolo que ancle su significado:
sus formas y colores son su anclaje.

Esta voz propia y reconocible es lo que se esperaba
desde un comienzo, una voz unificada tanto al inte-
rior como al exterior de la ciudad. Pero el hecho de
traslapar el objeto de representacion de esta nueva
Marca Socio-Cultural, aunando a la ciudad con su
nuevo Jefe de Gobierno y su partido politico, hizo
que el objeto (o) fuese la ciudad de Buenos Aires
ademas de las multiples dimensiones de Mauricio
Macri —familia ligada al empresariado, dirigente de
Boca Juniors, entre otros— y de su partido —con-
servadurismo, rival del tradicional peronismo, re-
corte de bonos de asistencia social, entre otros—,
mientras que el representamen (r) se definié comola
nueva linea grafica de la comunicacion visual porte-
fia; y el interpretante (i) como las mismas ideas que
seteniandelaciudad sumadasalas concepciones de
politico partidistas —opresion, corrupcidn, nepotis-
mo, desde un punto de vista negativo, y cambio es-
peranzador, orden y un buen futuro, desde un punto
de vista positivo— (Figura 5). O sea, se sintetizé el
representamen en un sistema visual, pero se amplié
el objetoy, porende, sus interpretaciones.

A esto se suma, ademas, la figura antes ausente de
la expresién de la misma ciudad. De cierta forma se
humaniza la comunidad como conjunto, a la par de
su estructura material y simbélica, y se le entrega
una voz como si fuese un solo ente capaz de expre-
sar sus ideas. Un recurso retérico muy propio de la
democracia.

No estd de mas decir que los opositores politicos
parecen ser mas propensos a expresar sus ideas que
los partidarios del oficialismo. Asi, el terreno de la
comunicacion publica, centrada especificamente
enlanuevalineagraficadelaciudad, se transformé
enun espaciode discusidén entre voces anénimas de
la oposicion y la postura institucional del gobierno
de la ciudad. Bajo un mismo lenguaje visual, y a ve-
ces lingtiistico, se evidencié un desfase socio-po-
litico del cual surgieron voces que expresaban su
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Figura 5 Izquierda: Esquema del signo de la ciudad de Buenos Aires antes de la institucionalizacion de la Marca Socio-Cultural. Derecha:
Esquemadelsignodespués de lainstitucionalizacion de la Marca Socio-Cultural. Fuente: Elaboracién propia.

resistencia a las nuevas politicas gubernamentales
y alafigura del Jefe de Gobierno.

El caso portefio nos muestra la importancia de los
aspectos contextuales en la significacion de un sig-
no —o sistema de signos—, sobre todo en aquellos
que se relacionan con su generacién y uso. La signi-
ficacion como tal, definida por Umberto Eco como
“...unacosa MATERIALMENTE presente ala percep-
cion del destinatario [que] REPRESENTA otra cosa
a partir de reglas subyacentes...” (Eco, 2016/1976,
p.25). Es un concepto en extremo sensible, capaz
de mutar hacia lugares insospechados, mas aln si
se relaciona con asuntos politicos —en su acepcion
més extensa y, mas adn, en la partidista—. En este
caso, el hecho de generar un nuevo sistema visual
para la ciudad en un momento clave para la capital
argentina, carg6 de significados indeseados a la es-
tética naciente, difuminando las reglas subyacentes
deEco, tergiversando suinterpretacion por parte de
la ciudadania y alejandose del objetivo que el nuevo
gobierno habia definido; quebrando asi el contrato
de lectura (Verdn, 1985) entre el sistema de comu-
nicacion y sus ciudadanos.

De esta forma, entendemos que el redisefio de un
signo amplifica el objeto significado, ya que laaccién
de actualizar o crear un representamen tiene un va-

lor simbdlico en si que es posible de cargar al objeto
en su interpretacion. Asi, las diferentes dimensiones
del contexto —social, politica, personal, econémica,
entre otros— en que se genere esta actualizacién o
creacién modifican el interpretante.

La generacion de una nueva comunicacion visual
para una comunidad entremezcla sus nociones de
identidad, en lo que Gilberto Giménez (1995) expre-
sa como unadisolucién de lo tradicional para inducir
nuevas formas de cultura/identidad. En este caso
por partida doble: en primer lugar por el nuevo sig-
nificado ampliado por el redisefio, y en segundo lu-
gar por la aplicacién de las nuevas formas de hacer
ciudad en un mundo globalizado, representado por
las acciones de instaurar una Marca Socio-Cultural
que busca modificar laidentidad local.

IMPOSICION DE REPRESENTAMENES
Y LEGITIMIDAD

Ahora, el caso de Buenos Aires no es tnico. Utilizarel
disefio o redisefio de un nuevo sistema de comuni-
cacién visual para marcar una diferencia de gobier-

Resistencia visual: marca socio-cultural transformada en critica politica, el caso de Buenos Aires

no hasido un recurso usado en diferentes ocasiones
y para representar diferentes objetos: Lo utilizd el
nuevo gobierno de Sebastian Pifiera para su gestion
en 2010 y ocho meses después, luego de grandes
criticas sobre las razones del redisefio y su resultado,
lo volvib a cambiar por uno nuevo aludiendo que el
anterior era uno transitorio. También estan los casos
delacomunade Santiagoen 2013y 2016 o0 el munici-
pio de Limaen 2015y 2019, entre otros. En la practi-
ca, el cambio de imagen es utilizado para comunicar
el comienzo de una nueva etapa, asumiendo que la
comunidad se transformara en algo nuevo.

Este tipo de cambio, abrupto y unilateral, no pasa
desapercibido, mas aun cuandoinvolucraasignacion
de fondos publicos para su materializacion. Ademas
de esto, a nivel simbdlico, se percibe por una parte
de lacomunidad como unaimposicion alaidentidad
social, sobre todo cuando es realizada por un ban-
do politico al que este grupo no adscribe. Y aunque,
democraticay legalmente, un gobierno puede tener
este tipo de atribuciones, puede ser percibido como
una accién ilegitima a la identidad.

La identidad de un grupo social evoluciona de forma
paulatina. Seglin Benedict Anderson (1993) es prin-
cipalmente el imaginario en comin que se construye
socialmente a través del tiempo, lo que mantiene a
los colectivos unidos. Explica que son diversos facto-
res los que influyen, pero que la mayoria son eventos
espontaneos que paso a paso van formando la idea
de quién somos. De esta manera, entendemos que
las imposiciones generaran resistencias por parte
de la poblacion, mas adn si se vinculan de tan cerca
a acciones de politica partidista. Por su parte, Gimé-
nez (2000) destaca la validacion de una realidad so-
cial a través de la continuidad, y define a la identidad
como una mezcla entre los aspectos simbdlicos de la
cultura propia y su discurso sobre si misma. En base
a esto, se entiende que la resistencia se produce no
s6lo porque el gobierno de la comunidad cambie de
bando politico, sino ademas por la percepcion de una
pérdidaidentitaria: en parte, a causa del gran cambio
que significa la pérdida de representacion politica,
pero también por la pérdida del discurso social so-
bre si mismo, como una especie de conquista cultural
por otro. Giménez aclara que “sin identidad no hay
autonomia” (2000, p.48), por lo que estos cambios
abruptos e imposiciones comunicacionales sobre el
quién somos pueden asimilarse como una especie de

Sebastian Aravena Ortiz

colonizacién socio-politica. Asi, podemos entender
la idea de cambio desde dos perspectivas diferentes,
por una parte como una imposicién externa a la cual
rechazar, o por otra como una evolucién natural de
origen interno ala cual hay que aceptar.

De esta forma podemos observar una estrecha re-
lacion entre la significacion de un sistema de signos
y los mecanismos socio-politicos que participan
en su generacion. James Donald (1996) entiende la
identidad como el lugar de un ciudadano dentro de
un orden simbélico, por lo que, al modificar ese or-
den con la implantacién de una nueva visualidad
para la comunicacién publica, lo que se hace es ge-
nerar un desorden en donde los individuos queda-
rén desarraigados. Asi, en cuanto a significacion, es
tan importante como el disefio visual del sistema de
signos, los mecanismos simbdlicos con los cuales
es generado para una naturalizacién sin resisten-
cias. De todas formas, como sostiene Clifford Geertz
(1994), las politicas publicas, laidentidad y la cultura
deunasociedad estan relacionadas de formadirecta
y recursiva, siendo practicamente dimensiones dis-
tintas de una misma cosa, por esto, las condiciones
de naturalizacién de un sistema de signos depen-
dera necesariamente de la sociedad especifica y sus
mecanismos simbdlicos internos.

CONCLUSIONES

El caso de Buenos Aires evidencia diferentes aspec-
tos ausentes en el mundo comercial, pero muy re-
levantes en el social. Esto nos indica la importancia
de nutrir ala disciplina del Disefio en su estudio de la
generacion de ldentidades Visuales desde mas pers-
pectivas que las provenientes del mundo privado.

En primer lugar, se observa la capacidad que tiene la
implementacion de una Marca Socio-cultural para
generar un espacio de didlogo entre las administra-
ciones pUblicas y sus comunidades internas, ademas
de la posibilidad de comunicar sus mensajes hacia el
exterior. La visualidad se transforma en un vehiculo
significativo capaz de definir y demarcar el quiénes
somos, no solo de forma representativa sino tam-
bién de forma politica.
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En segundo lugar, entendemos que, al relacionar-
se un sistema visual a una administracién publica,
las acciones de esta administracion influyen en el
mismo sistema. Es decir, que la visualidad urbana 'y
la comunicacion pablica se ve afectada por las deci-
siones politicas de los gobiernos, ampliando el objeto
de sus representamenes a hechos de contingencia
generando nuevas interpretaciones en sus mensa-
jes. O sea, el significado de los signos se complejiza
y nutre en base a las decisiones politicas de sus im-
plementadores. En este sentido, son muy relevantes
las condiciones de implementaciéon de una Marca
Socio-cultural, ya que de cierta forma su correcta
puesta en marcha definira el grado de vinculacion
politica entre los gobiernosy la visualidad. Desde una
perspectiva no partidista y de representacion urba-
na, el ideal de este tipo de marcas es que se vincule
completamente al lugary grupo humano sin relacio-
narse a quién lidere su administracion, permitien-
do la alternancia en su gobierno sin repercutir en su
identidad visual, aunque no sea necesariamente éste
el objetivo de quienes gestionan este tipo de proyec-
tos. Asi, se vuelve relevante una transiciéon organica
de la Identidad Visual como parte fundamental de
una identidad integral y su legitimacién més alla de
suinstitucionalizacién legal.

Finalmente, se comprende que la resistencia politica
a través de la identidad visual surge al sumarse tres
factores fundamentales: el caracter pablico de este
tipo de comunicacion, laincidencia politica de su uso,
y la democratizacion de las tecnologias de construc-
ciény difusién deimagenes.

REFERENCIAS

ANDERSON, B. (1993). Comunidades imaginadas. Fondo de Cultu-
ra Econdmica, México D.F. (Sexta reimpresidn, 2013)
DONALD, ). (1996). “El ciudadanoyelhombre del mundo”. En HALL,
S.y GAY, P. (comp.) Cuestiones de Identidad Cultural. Amorrurtu,
Buenos Aires-Madrid. pp 281-314. (edicién en espaiiol, 2003).
ECO, U. (1976). Tratado de Semidtica General. México: Penguin
Random House. (Primera reimpresion, 2016).

GEERTZ, C. (1973). La interpretaci6n de las culturas. Gedisa, Bar-
celona, Espaiia. (Duodécima reimpresion, 2003).

GIMENEZ, G. (1995). “Modernizacién, cultura e identidad social”.
Espiral: Estudios sobre Estado y Sociedad, 1(2), pp 35-56.
—(2000). “Territorio, cultura e identidades”. En Globalizacién y
regiones en México. Editorial Porriia, México. pp 19-33.

VERON, E. (1985). “El andlisis del Contrato de Lectura, un nuevo
método para los estudios de posicionamiento de los soportes de
los media”. En Les Medias: Experiences, recherches actuelles, apli-
cations. IREP, Paris.

Resistencia visual: marca socio-cultural transformada en critica politica, el caso de Buenos Aires

273





