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Resumen: A comienzos de los afios 90, en el primer mandato presidencial de Carlos
Menem, se implementaron una serie de medidas econdmicas y politicas que cambiaron
estructuralmente a la Argentina. El ciclo de politicas neoliberales que se puso en marcha
incluy¢ la ley de Reforma del Estado, la ley de Convertibilidad cambiaria y las sucesivas
privatizaciones de empresas estatales de servicios publicos. Las tres se encontraban estre-
chamente vinculadas.

La reforma del Estado se realizé bajo el supuesto de que éste asumia —y que lo hacia en for-
ma deficitaria- tareas que podian ser ejecutadas por particulares. Asimismo, se conside-
raba que una estructura estatal fortalecida podia intervenir en forma artificial el decurso
del mercado y de las inversiones econémicas y financieras. La finalidad era modernizar el
pais, atraer capitales y apostar a un Estado pequeno y eficiente que se encargara de las fun-
ciones propias de un buen estado liberal: seguridad, salud y, eventualmente, educacion.
En ese contexto las privatizaciones de las empresas publicas de servicios respondieron
simbolicamente a ese reclamo y materialmente aportaron los fondos necesarios para fi-
nanciar la politica de paridad cambiaria en el primer tramo de menemismo. Ahora bien,
cabe la pregunta sobre como fue posible que la Argentina se desprendiera sin obstaculos y
sin una oposicion considerable de sus empresas mas importantes. La respuesta mas inme-
diata da cuenta del funcionamiento activo de la ideologia neoliberal como piso de sentido
comun. Bajo todos los supuestos descriptos resultaba logico deshacerse de las “pesadas
cargas del Estado”

El objetivo del trabajo es abordar ese fendmeno a partir de una mirada que analice la ope-
racion ideolodgica-discursiva de creaciéon de una nueva identidad visual para las empresas
privatizadas. Interesa en particular observar el modo en que se construyeron empresas
nuevas a partir del recambio de imagen que buscaba consistentemente des-historizar, des-
territorializar y des-estatizar. Para ello se examinara la transformacién en la identidad
visual de empresas como Telecom, Telefonica e YPE

El articulo se divide en tres partes. Una primera, destinada a observar los aspectos centra-
les de las politicas neoliberales desplegadas en Argentina durante los afios ’90. Una segun-
da parte donde, situados en la ciudad de Buenos Aires, se repasa el modo en que, a partir
de esas politicas, se transform¢ el perfil profesional de las distintas carreras de disefio de
la Universidad de Buenos Aires (UBA). Y una tercera parte donde se examina el cambio
en la imagen de las empresas de servicios publicos que se privatizaron en este contexto.
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Parte 1. Politicas neoliberales

En Argentina en 1989 se produce un proceso de escalada inflacionaria en la economia que
cierra con una crisis de hiperinflacién. Esas circunstancias precipitan el debilitamiento
del gobierno de Raul Alfonsin y el llamado anticipado a elecciones presidenciales. Gana
Carlos Menem que comienza a implementar una politica antiinflacionaria fallida durante
los seis primeros meses de su mandato.

La crisis de inflacién hace que se convoque como Ministro de Economia a Domingo Ca-
vallo que llega a la cartera de Hacienda con un programa econémico en linea con los
lineamientos neoliberales que ya estaban claramente definidos en el gobierno de Menem
(Esteves, Barrera y Serrani). La politica antinflacionaria de Cavallo se sustenté en dos
herramientas econdmicas y politicas que, para la historia que se esta analizando, fueron
decisivas (tanto en su capacidad de creacion como en su capacidad de destruccion): la ley
de desregulacion del Estado y a la ley de paridad cambiaria (que establecia que un peso
era equivalente a un dolar).

La desregulacion del Estado se encontraba en linea con una vision neoliberal de la rela-
cion entre Estado y mercado, a la vez que sostenia que el Estado debia poseer la menor
cantidad de empresas publicas y tercerizar los servicios, y el costo asociado a los mismos
(Pierbattisti, 2008). En la practica esto se tradujo en la privatizacion de empresas de ser-
vicios publicos y de lineas aéreas. Se privatizaron Aerolineas Argentinas, la empresa de
telefonfa (ENTEL), la empresa de aguas (Aguas Sanitarias de la Nacion), la empresa de
luz (SEGBA), Ferrocarriles Argentinos, el correo postal y, como corolario, la empresa de
hidrocarburos de la nacion: Yacimientos Petroliferos fiscales (YPF).

La mirada sobre el proceso de privatizaciones permite descubrir que éstas se hicieron bajo
el impulso del neoliberalismo que considera que el Estado debe tener la menor cantidad
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de empresas reguladas bajo su orbita y que la posesién de empresas estatales —aun cuando
deban prestar un servicio publico y universal- representa un costo que la ciudadania, con
sus impuestos, no debe afrontar. Adicionalmente la creencia de que resulta mejor garanti-
zar servicios eficientes pagando incluso un poco mas porque esto impulsa una moderni-
zacion en la infraestructura de las empresas.

Con las ganancias obtenidas por la venta de las empresas ptiblicas se puso en marcha la
Ley de Convertibilidad que hizo posible, y por un tiempo, respaldar el circulante de pesos
argentinos con un equivalente en délares norteamericanos.

En la vida cotidiana estas politicas se tradujeron en el freno a la inflacion y una estabilidad
monetaria que permitié el desarrollo de algunos sectores econémicos. En particular, y
durante los diez afos que durd la convertibilidad en la paridad “peso-ddlar” se observa el
crecimiento del mercado de servicios. El costo de la compra de bienes de consumo y de
capital en el exterior parecia ser sumamente accesible. Buenos Aires y la mayoria de las
grandes ciudades del pais, como Cérdoba, Rosario, Mendoza, Tucuman, experimentaron
la ampliacion de sucursales de las grandes marcas internacionales, con productos acce-
sibles al gran consumo. Se observaba una nueva modernizacion que a la par de abrir los
mercados argentinos a las grandes marcas internacionales llevaba a la quiebra a la indus-
tria argentina, histéricamente rezagada en términos de su actualizacién tecnoldgica y con
grandes dificultades para afrontar mercados mas competitivos.

El final de esa secuencia se experimenta con la crisis del aio 2001, de ptblico conocimien-
to. No estd demds aclarar que cuando los activos de las empresas publicas disponibles
para la privatizacion se terminaron, la Argentina coste6 la politica monetaria de paridad
cambiaria (equivalencia entre dolar — peso) mediante el endeudamiento. La crisis de 2001
representd en términos econdmicos una crisis de deuda. En términos politicos y sociales
reestructuré una forma de concebir la economia, la politica, y transform¢ el imaginario
con el que la sociedad argentina solia verse a si misma hasta ese momento.

Ahora se recorreran las consecuencias que todas estas transformaciones tuvieron sobre
los distintos disefios.

Parte 2. Agonia y expansion de los diversos disefios en los afios ‘90

Al poco tiempo de implementado el programa de paridad cambiaria, los efectos se hicie-
ron sentir tanto en la industria como en el mercado de servicios.

Si con la inflacion de los afios “80 ya era dificil poder desarrollar productos, con el cierre
de industrias y talleres los disefiadores industriales, los disefiadores de indumentaria y de
textil fueron los mads castigados al punto de comprometer la continuidad de una serie de
emprendimientos articulados sobre el diseio como know how.

Fue muy distinto el caso de los disefiadores orientados al mercado de servicios (mayori-
tariamente el disefio grafico, aunque esto no es privativo del area grafica). En relacién al
diseno grafico, se observa un crecimiento exponencial en la demanda y la produccion de
disenadores graficos durante los afios ’90 que puede ser explicada por tres factores. En
primer lugar, la paridad cambiaria habia posibilitado la insercion en el mercado interna-
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cional luego de haber comprado bienes de capital de tltima generacion (esto no fue solo
privativo del disefio gréfico, sino que beneficid a todos los disefios, y en general a todas las
empresas). El disefio gréfico, a diferencia de los otros diseios, no poseia grandes gastos
de infraestructura en el sentido de depender fisicamente del armado de una fabrica o de
insumos como telas, o mano de obra como la que requieren los talleres de indumentaria.
Dicho de otra forma: se podian capitalizar sin tener que afrontar enormes gastos fijos para
solventar los costos de los talleres/estudios.

En segundo lugar, y siguiendo con el caso del diseno vinculado al mercado de servicios,
como consecuencia de la desregulacion del Estado, las nuevas empresas privatizadas ha-
bian comenzado a realizar un recambio absoluto de su identidad institucional. Una mira-
da a este fenomeno nos permite ver el modo en que se armaron departamentos de diseiio
al interior de cada empresa con el propdsito de cambiar la imagen publica de las mismas,
apuntando a que dejasen de ser percibidas como un peso al erario y transmitir la idea de
una empresa eficiente, moderna, seria y atenta a las demandas de sus nuevos clientes.

La operacion de recambio de la imagen en las empresas recientemente privatizadas fue todo
un éxito. Algunas de ellas hicieron fuertes inversiones en tecnologia, tal el caso de las empre-
sas de telefonia fija. Otras no hicieron inversiones en infraestructura, aunque si apostaron
al cambio de imagen. Desde la perspectiva del presente analisis, fueron anos fecundos para
muchos de los actores que estamos viendo, en particular para las empresas que cobraban
tarifas dolarizadas y para el personal que trabajaba en las empresas. También fueron anos
dorados para los disefiadores orientados al mercado de servicios que podian actualizarse
tecnolégicamente, comprar insumos y estar a la vanguardia a través de consumos culturales
(como revistas por suscripcion) que, previos a la convertibilidad cambiaria, tenfan precios
prohibitivos. Fue también el momento en que los jovenes graficos mas prometedores eran
enviados por las empresas a realizar workshops en Europa o EEUU porque estos aconteci-
mientos se daban a la par del tercer fendmeno al que se hard referencia.

El tercer aspecto fue la implementacién de una nueva regulacion sobre el mercado de medios
masivos. En 1992 se levantd la prohibicion de asociacién entre medios con distinto soporte
que hasta aquel entonces regia el mercado radial, el grafico y el audiovisual. Esto permiti6
que las radios se asociaran con periodicos y con canales de television. Surgen asi grandes
medios de noticias como el multimedio de Clarin, Telefé o América. Una mirada al periodo
permite comprender cdmo se produjo una verdadera revolucion socio-técnica en los me-
dios masivos. Los diarios incorporan nuevos equipos con nuevas formas de impresion, lo
cual impuso otra dindmica, la transformacién de los viejos oficios y su deriva hacia nuevas
profesiones como también nuevo tipo de relaciones laborales. La television incorpord una
nueva programacion y una nueva imagen institucional via el trabajo de disenadores gréficos.
Finalmente, para principios de los afios "90 comienza el entrenamiento —por cierto, secreto
en sus origenes- de un pequefio grupo de diseiadores a quienes se habia encargado el desa-
rrollo de los primeros sitios web de los medios, en particular los grandes diarios y la imagen
institucional de los canales de television recientemente adquiridos por los multimedios.

Se abre aqui un paréntesis para dar cuenta de la situacion de las carreras de disefio en la
Argentina a comienzos de los anos "90. Para aquel entonces eran muy pocas las univer-
sidades que ensenaban disefio. La primera fue la Universidad Nacional de Cuyo que creé
la carrea de Disefio en 1958 y la concibi6 vinculada a un proyecto de desarrollo regional.
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La segunda fue la Universidad Nacional de La Plata que cre6 las carreras de Disefio Indus-
trial y Disefio en Comunicacién Visual en 1963 con un claro perfil industrialista, volcado
al desarrollo del mercado interno. La Universidad de Buenos Aires, cre6 las carreras de
Disefio Industrial y Disefio Grafico en 1985 y en 1989 sum¢ Disefio de Imagen y Sonido,
y Diseio de Indumentaria y Textil. Las carreras de disefio de la UBA vieron crecer su
matricula exponencialmente al punto de ubicarse con el mayor nimero de estudiantes
luego de las matriculas clasicas como Derecho o Economia. En los afios "90 el disefio en
la UBA era practicamente sinénimo de ensefianza universitaria de disefio'. Varias son las
explicaciones mds alld del efecto gravitatorio de una universidad dentro de megaldpolis
como la ciudad de Buenos Aires. Al mirar el fendmeno es posible sefialar un aspecto que
no suele ser considerado y se vincula con el modelo de profesion que desarrollé la UBA
por aquel entonces, en particular en las carreras de disefio vinculadas al mercado de ser-
vicios. A diferencia de lo ocurrido con la Universidad Nacional de La Plata (UNLP) que
mantuvo el perfil industrialista como referencia de la practica profesional o la Universidad
de Cuyo que también conservoé una lectura regionalista del disefio como proyeccion para
sus graduados, en la UBA se experimentd una suerte de sisma como respuesta y reacomo-
damiento en el tablero de profesiones y disciplinas a partir de las politicas neoliberales. El
viraje en el imaginario de profesion que presenta la carrera de Disefio Gréfico puede ser
caracterizado como sorprendente. Aunque se desarrollara en el préximo apartado, vale
la pena consignar el pasaje de una concepcién disciplinar vinculada al desarrollo de la
comunicacion visual en sintonia con los valores de la reconstrucciéon democrdtica, con la
juventud como el actor social y cultural de una recuperacion econémica y politica del pais,
hacia un imaginario de profesion vinculada al mundo de las corporaciones en el mercado
de servicios. Al mirar lo que sucedia se observa que en la mayoria de los talleres verticales
de la carrera de Diseno Grafico se simulaba un comitente real del mundo corporativo
como aproximacion didactica para la formacion. Por el contrario, la carrera de Disefio
Industrial experimentaba el desguace de la industria nacional a partir de las politicas im-
plementadas durante la dictadura civico-militar.

Al mirar lo ocurrido con el recambio de la identidad visual de las empresas estatales de
bienes y servicios privatizadas durante los afios "90, no resulta ajeno al proceso descripto en
relacion a la formacion de profesionales especializados en el desarrollo de la comunicaciéon
visual. Es interesante descubrir, en ese sentido, el modo en que convergen y sintonizan el
nuevo modelo de empresa que llegaba a la Argentina con la reorientacién de valores en la
ensefianza del Diseno Grafico que, en la UBA y en apenas cinco afios (de 1985 cuando se
cred a 1990 cuando se inicia el ciclo de cambios en el mercado de servicios conjuntamente
con la privatizacion de empresas de bienes y servicios) experimenta la transformacién de los
pilares conceptuales e ideoldgicos sobre los que se habia construido (y que recuperaban una
larga historia de las disciplinas del proyecto en Argentina durante el siglo XX).

En forma paralela, al mirar el mundo corporativo se observa que éste llega al dmbito de
la ensefianza formal del disefio —siempre en Argentina- a través de una serie de libros y
autores que se transforman en sinénimos de modernizacion y excelencia profesional. El
mas conocido y emblematico de ellos fue, sin lugar a dudas, La imagen corporativa (1998)
de Norberto Chaves, disenador argentino radicado en Barcelona desde los afios ’80.
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También dentro de las referencias obligadas se encuentra La identidad visual (1977) de
Joan Costa. Ademas de ofrecer claves para desarrollar de manera correcta una imagen
corporativa que apuntara a la identidad visual de la empresa, los textos se ofrecian como
una refundacién del modelo de disefio grafico hasta entonces vigente. Se subrayaba la
pertenencia a un mundo capitalista y a las empresas como los actores principales en el
mercado. Describian aquello que Naomi Klein (2001) algunos afios después analizara
crudamente: el modo en que paulatinamente las empresas dejaban de contar con activos
materiales para contabilizar activos simbolicos. En otros términos, la forma en que las
empresas ya no cotizaban en funcioén de su produccion sino en funcion del valor de su
marca. La transicion de un capitalismo de bienes y servicios a un capitalismo semidtico.
La diferencia entre unos y otra no era menor. Mientras que Klein en No logo observaba
la otra cara de la hiperinflacion de las marcas, los autores que mencionamos -y que eran
tomados como referencias del nuevo hacer del disefiador grafico- entendian que se tra-
taba del modo actual de funcionamiento del mercado. Parecia que todo llevaba hacia alli
inexorablemente.

Como observa Paula Socolovsky (2019) en su tesis de Maestria a propésito de este feno-
meno:

Estos textos naturalizaron la insercién del disefio en el proceso de reconversion
econdmica de América Latina y le asignaron el rol de proveedor de servicios.
En ese contexto, esta bibliografia configurd una suerte de “marco tedrico” que
sefalaba el camino a seguir en los procesos de redisenio de las empresas en las
que se despertaba la necesidad de una identidad distinta a la anterior.

Se trata de bibliografia (en forma de libros, de articulos en revistas especiali-
zadas, pero también como programas de materias de disefio en las universida-
des) que contribuia a legitimar un nuevo tipo de ejercicio del disefo graficoy
ubicarlo en un lugar destacado, como una forma particular de comunicacién
social emparentada con las llamadas “teorias administrativas” que se alienaban
con un paradigma comunicacional funcionalista. (p. 109).

Prontamente se crearon varios estudios de disefio especializados en Identidad Corpora-
tiva, vinculados con sus pares catalanes. El flujo e intercambio a uno y otro lado del At-
lantico era —para la disciplina- muy importante y los estudiantes destacados de la carrera
(prontamente contratados por los estudios profesionales de sus profesores titulares) en no
pocas ocasiones participaban de workshops a cargo de estos mismos referentes
Observemos ahora qué sucedié con la imagen de algunas de las empresas privatizadas por
aquellos afios.
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Identidad visual de las empresas privatizadas

Empresas de Telefonia

[Fig. 1] Marca grafica de Entel, 1970

Entel, la empresa estatal de servicios telefonicos fue la primera en ser privatizada. Y en
parte configurd el caballo de batalla de los argumentos a favor de las privatizaciones (Aru-
guete, 2009). El servicio de telefonia no se destacaba por su calidad y la privatizacién del
servicio fue vista como la via hacia la modernizacion de la empresa, la mejora en el ser-
vicio y la forma también de deshacerse de un sindicalismo que siempre habia estado muy
presente en la empresa telefénica argentina.

Luego de la licitacién, en enero de 1990, resultaron ganadoras dos empresas que se di-
vidieron el pais. La zona norte y parte del centro estaba a cargo de Telecom, de capitales
franceses. Por su parte, Telefonica, la empresa espafiola se encargaria de también de una
parte de la zona centro y la zona sur del pais. A la par del recambio en la infraestructura
que comenzd inmediatamente, fue notable el recambio de imagen.

Entel era una empresa argentina, aunque no era precisamente el valor “nacion” el activo
simbolico mds relevante, sino su construcciéon como empresa del Estado, con un impor-
tante plantel de trabajadores y una tasa alta de participacion sindical. Su marca grafica
mas conocida data de los afos 70 [Fig. 1]. Para los afos ‘80 y luego de la embestida
del proceso civico-militar sobre las comisiones internas del gremio FOETRA, la empresa
empieza un periodo de decadencia asociado a la falta de inversiones y a las dificultades
en la ampliacion del servicio de telefonia para nuevos domicilios. Las condiciones estaban
dadas para que se iniciara el proceso de privatizacion resistido con firmeza por el gremio y
por los empleados, pero celebrado por un consistente bloque de periodistas y medios que
semanalmente relataban las maravillas de las privatizaciones al punto de convocar a llenar
la Plaza de Mayo con la consigna de “si” en apoyo al gobierno menemista y el proceso de
reformas estructurales del Estado.
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En cuanto a la construccién visual de las marcas, es posible observar que Telecom y Tele-
fonica plantean dos estrategias diferentes. Mientras que la empresa Telecom (de capitales
franceses) pareciera buscar en una primera etapa enfatizar su identificaciéon con la Argen-
tina [Fig.2], la empresa Telefénica no articula un principio su identidad a una nacionali-
dad, sino que apela a una referencia cromitica sin ese tipo de anclajes.

= TELECOM
=" TELECOM peinay

>

[Fig. 2] Marca gréfica Telecom (1990) [Fig. 3] Marca gréfica Telecom (1998)

[Fig.4] Marca grafica Telefénica 1995 (Espana) [Fig. 5] Marca grafica Telefénica 1998 (Espana)

La nueva marca que Telecom lanza en 1998 [Fig. 3] experimenta como tema a la comuni-
cacion, pero esta vez se observa el abandono del elemento particular y local (la bandera)
para referirse a lo general y global®. Intenta instalar el mundo globalizado en la Argentina.
Mucho mas abstracto y con un nivel de iconicidad menor, su isologo resulta una especie
de media luna que remite a la forma curva de la Tierra y a las comunicaciones globales por
tecnologia satelital; inclusive se percibe algo de lo digital. A diferencia del teléfono, cuyo
significado es inequivoco, el significado del semicirculo resuena mds ambiguo. El uso de
luces y sombras configura una imagen tridimensional, y el degradado del celeste al blanco
difumina los limites inferiores, haciéndolos menos definidos.

El isologo de Telefonica en 1995 hace una clara alusion al teléfono y a la comunicacion,
pero proyectada hacia el futuro y a la diversidad cultural. Al contrario de Telecom, Telef6-
nica no esconde su origen (Espana) y decide proyectar una identidad mas cercana ala que
utiliza en Europa y otros paises de Latinoamérica. Esto le permite jugar con una identidad
mas universalista y globalizada.
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El isologo que Telefénica lanza en 1998 refuerza el dinamismo de la version anterior con
el uso de una tipografia script o manuscrita. Al asemejarse a una firma, la tipografia ma-
nuscrita resalta la individualidad e intenta construir una subjetividad, una marca humana,
con un perfil mds innovador. La paleta de colores recupera los colores de la version espa-
fola (azul y verde), pero los actualiza al hacerlos mds saturados y estridentes.

Podemos identificar dos estilos contrapuestos en los isologos de las empresas que analiza-
mos. Mientras Telefonica insiste en una identidad individual y subjetiva, Telecom propone
una imagen mds nacional y objetiva. En el estilo “objetivo” encontramos tematicas centra-
das en una sola idea (el “teléfono’, la “comunicacion’, los colores de la bandera argentina)
que representa todos los valores que se intentan transmitir. En el estilo “subjetivo’, por el
contrario, observamos un descentramiento de la idea de comunicacion y de lo telefénico
y un desplazamiento hacia lo grupal o colectivo multiple.

Identidad visual YPF 1922-1999

La Direccién General de Yacimientos Petroliferos Fiscales (YPF) fue creada el 3 de junio
de 1922, durante el gobierno de Hipdlito Irigoyen. YPF fue el principal activo estratégico
y econémico del Estado argentino entre 1922 y 1992 a partir de la produccion de energia:
combustibles derivados del crudo, gas natural y electricidad, permitiendo una configuracion
de la estructura socio-econdmica del pais basada en la industrializacién de productos de
consumo masivo en industrias clave como el acero, la petroquimica, el sector automotriz,
aeronautico y naval y permitiendo el avance cientifico-tecnoldgico en el sector nuclear.
Como ya examinamos, la Ley de Reforma del Estado, sancionada a fines de 1989, abrié
una instancia de desnacionalizacion de los recursos econémicos y energéticos estratégicos
de la Argentina. YPF fue privatizada en un contexto de avance de politicas liberales.

Una mirada sobre la evolucién de la identidad visual de una empresa tan emblematica nos
permite establecer relaciones entre los objetos y productos de disefio. Como sefiala De
Ponti (2012), con YPF se construye una cultura material-visual que cimenta una identidad
mas alld de lo empresarial y que remite a la identidad nacional.

En el momento de su privatizacidn, setenta afios después, podemos examinar como los
preceptos del marketing entraron a jugar en las decisiones de la construccién del disefio y
del branding, ya en la logica de las sociedades posindustriales.

a. Primera etapa “heroica” 1922-1955

Una primera etapa, que en este analisis llamamos “heroica’, estd formada por lo que De
Ponti (2012) denomina momento constitutivo (década del 20), y el momento de conso-
lidacion de la identidad de YPF (década del 30 y del 40). El modelo de gestion de su di-
rector, el Ingeniero Enrique Mosconi, consolidé el posicionamiento de la petrolera estatal
frente al sector privado®.

En esta primera etapa, tanto en la construccion de la marca como en los objetos y graficas
que la acompafian, el gran tema es la argentinidad, el Estado Nacion [Fig. 6].

La paleta de colores —compartida con la bandera argentina, dos lineas celestes separadas por
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una linea blanca- y la forma del logo hacen acordar a una escarapela. La identidad de YPF
esta configurando este imaginario sobre la empresa, pero también sobre un modelo de pais.
En 1930 la Argentina sufre un golpe de Estado que aleja a Mosconi de la direccién de
YPE. Sin embargo, el discurso identitario tuvo continuidad en esta nueva etapa (De Ponti,
2012). Se dejan establecidas formas basicas de comunicacién y la identidad de YPF entra
en una etapa de consolidacién en la que, a pesar del gobierno conservador que permite la
explotacion petrolifera de corporaciones extranjeras en el territorio argentino, la imagen
nacional y estatal de la empresa en sus graficas y objetos sigue en expansion, en consonan-
cia con la expansion urbana y el consumo.

[Fig. 6] Marca gréfica de YPF (1922)

b. Segunda etapa “nacional” 1945-1992

A mediados de la década del 40 y durante los 50, coincidiendo con los dos primeros go-
biernos de Juan Domingo Perdn (1946-1955) se observa una notable expansion de las
comunicaciones de YPE, sus actividades oficiales y su relacion con otras empresas estatales
que el gobierno peronista busca destacar.

En el periodo se construye una suerte de lenguaje visual estatal que utilizan otras empresas
del Estado como Obras Sanitarias de la Nacion (OSN), que se privatiza en los 90 y cam-
bia su nombre a Aguas Argentinas, (cuando se reestatiza en 2005 pasa a llamarse AySa,).
Otras empresas que adoptan este signo son Fabricaciones Militares en 1941 (FM), Gas del
Estado en 1946 (cuando se privatiza se renombra como Metrogas), la Comision Nacional
de Energia Atomica, CNEA, creada en 1950.

Todos estos signos contemplan la presencia de un Estado que se hace cargo de los servicios
publicos requeridos por la sociedad argentina en el proceso de modernizacién posterior a
la Segunda Guerra Mundial.

Luego del golpe de Estado que derroca en 1955 al gobierno peronista, en las décadas del 60
y del 70, las comunicaciones de YPF se reconvierten y reorientan hacia una estrategia de
indole comercial. aunque posteriormente los temas vinculados a la Nacion se retoman con
mas fuerza durante los gobiernos de Cdmpora y Per6n en el tercer peronismo (1973-1976).
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YPF Corporativo 1992-1999

YPF -

[Fig. 7] YPE, 1992 [Fig. 8] Repsol YP, 1998

[Fig. 9] Estaciones de servicio en maquetas. Década de 1990. Disefio de Hugo Kogan. Fundacion IDA.

Cuando YPF se convirti6é en 1989 en una sociedad an6nima, la marca YPF de 1922 se en-
contraba anclada a ciertos sentidos (Barthes, 1980) que en el nuevo contexto resultaba dis-
ruptivo. Se hizo necesario un cambio en la identidad de YPE acorde a la tonica del manejo
de la imagen en el mundo corporativo. En la nueva identidad, la empresa se encontraba
en vias de privatizacion y necesitaba revitalizar su imagen. La clave ya no se ubicaba en la
argentinidad, ni en el Estado, sino en la empresa misma. Se consider6 productivo en ese
momento asociarla a los atributos de modernidad, eficiencia y solidez. Como sugiere De
Ponti el efecto de acumulacion y redundancia de la identidad de YPF que habia construi-
do por décadas sentidos asociados a la identidad nacional, fue dejado de lado [Fig. 7]. Se
buscé la intervencion de una consultoria de diseflo que trabajara con otros imaginarios,
con un enfoque hacia las tendencias disefio internacional, acordes a la época.
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El nuevo eje de la identidad visual, y también publicitaria, giraria en torno a la comer-
cializacion, la industria y las obras de infraestructura, es decir, aquellos valores que habia
acumulado YPF como empresa durante todos esos anos. Obsérvese que, en el caso de
muchas empresas estatales privatizadas, se decidi6 el cambio del nombre de la empresa en
este pasaje. Por ejemplo, ENTel, Empresa Nacional de Telecomunicaciones fue reempla-
zado por Telecom y Telefonica. En el caso de YPE el nombre de la empresa no se alterd. Y
cuando en 1998 la empresa espafiola Repsol se hizo cargo de los activos de YPF, rediseiio
su marca internacional para convertirla en Repsol YPF [Fig. 8], beneficiandose del valor
historico de la marca, inclusive en un escenario politico y econdmico distante al de sus ori-
genes. El capital simbolico de la identidad de YPE los sentidos construidos en el publico,
los consumidores a través de los anos, el valor del nombre y de la marca, experimentaron
un peso especifico que resulté imposible de disolver (Baudrillard, 1995).

Pero mas alld de la decision de conservar el nombre, fue necesario generar una operacion
discursiva para que la nueva identidad visual hiciera un giro conceptual. En el desarrollo
de la nueva la marca y en sus aplicaciones desaparecio el celeste y el blanco, el tradicional
circulo concéntrico y se neutralizaron las asociaciones con otras empresas del Estado. En
las publicidades, la transformacién aparece ligada a un tanque de petréleo y a los valores
del mercado; no se encuentran obreros, ni ciudades, ni personas. Asimismo, se encubren
los efectos negativos de la privatizacion: la pérdida de una identidad y un imaginario que
asociaba YPF con la soberania y el patrimonio estatal. Los discursos publicitarios de la nueva
YPF, con una identidad modernizada y con un estilo mas neutro optan por dar cuenta de be-
neficios economicos, de rentabilidad y productividad. Cuando se convierte en una Sociedad
Anonima, las publicidades incorporan cifras y datos que aluden al desarrollo de la industria
petrolifera en la region y el mundo, identificando discursivamente a YPF con una corpora-
cién multinacional, competitiva y alejada de las ideas de soberania de décadas pasadas.

Es la accién del disefio —a través de la marca, los objetos, las graficas y hasta los espacios
que forman parte de esa identidad de YPF-lo que no se puede disolver.

En esta nueva identidad de 1992 [Fig. 7], disefiada para una empresa en transicion hacia la
privatizacién® se disefi6 un logotipo neutro construido con una tipografia estandar, sobre
una franja bicolor (azul y amarilla). A pesar de la invariante en el nombre, el enunciador
es elusivo, no tiene relacion con ningdn pais y se dirige a un destinatario también neutral,
sin lazos aparentes con lo nacional.

Una “empresa en accion’, como sefiala el eslogan de 1996, propone a un autor modelo mas
solido y eficiente. La estructura rigida de la imagen muestra un cambio, YPF es finalmente
“mas empresa” y “menos Estado”

Todavia se encuentran residuos de la antigua marca, no se elimina del todo la historia. Sin
embargo, se desvanece el enunciador Estado argentino, aunque la alusion a la argentinidad
permanece.

En aquel momento, los desarrollos de disefio de identidad visual y de disefio industrial en
las estaciones de servicio se renovaron de manera contundente [Fig. 9]. No parecia quedar
ningun rincén en ninguna estacion de servicio de la Argentina que recordara a la marca
histérica. Estos nuevos disefios omitian la relacién con los discursos anteriores y propo-
nian un disefio moderno, profesional y globalizado.
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No obstante, mas alla de la globalizacion de la marca, no se lograba erradicar su nombre,
que tenfa una fuerte raigambre en la identidad nacional. Es decir, los usuarios todavia
identifican el nombre YPF con ciertos valores positivos; nunca se desvaneci6 del todo la
asociacion con Argentina. Cuando en 1998 la espafiola Repsol se convirtié en accionista
mayoritaria de la compaiiia, la intencién de permanecer asociada al pais desaparecio casi
por completo. La marca empez6 a llamarse Repsol YPF [Fig. 8], se cambid el logo anterior,
desapareci6 el tridngulo con la fisonomia argentina.

La empresa Repsol termind incorporando a su branding internacional la marca Repsol
YPE Aunque los colores de la marca remitian a Espafia, trataba de generar en el destinata-
rio la idea de un enunciador completamente nuevo, que tomaba la decision de no eliminar
por completo la marca YPE, asociada a lo argentino para preservar el valor simbdlico e
identitario del nombre.

Resulta significativo que las publicidades de 1999, en las que la marca Repsol YPF ya se
encontraba oficializada, estuvieran protagonizadas por ingenieros argentinos que hicieron
su carrera en YPF. Este intento de construir un nuevo autor modelo complice, un enuncia-
dor que comparte el mito de la argentinidad con el lector modelo, pone de manifiesto que
nunca logré perderse del todo la asociacion de YPF con lo nacional, pese a los esfuerzos
por globalizar la marca.

Conclusiones

Para Silvia Fernandez y Gui Bonsiepe (2013), en América Latina el disefio adoptd un rol
fundamental en el redisefio de varias “marcas” nacionales emblematicas, tras la privatiza-
cién y fusion de empresas de servicios. Ese proceso tuvo para los autores una consecuencia
significativa. El nuevo esquema de negocios cambio la faz de las ciudades, con sus carteles
luminosos, vinilos, cenefas y layouts, pero también resignificé el rol del management, de
la comercializacién y de las relaciones publicas, es decir, surgieron nuevas relaciones la-
borales. El Disefio Grafico y también el Industrial se direccionaron principalmente como
servicio del marketing para terceros y se reconfiguraron profesionalmente a partir del tra-
bajo con la imagen corporativa y el branding.

Una mirada interpretativa sobre la construccién de la imagen corporativa permite observar
que esta fue requerida como parte de un proceso de resignificacion del capital simbolico de
las empresas privatizadas. Con una nueva identidad visual aumentaba el valor de la marca.
Los inversores muchas veces ponian como condicion que los programas de imagen fueran
hechos por empresas extranjeras que, paralelamente, comenzaron a fusionarse con algunas
locales y a contratar a jovenes diseniadores recién graduados. Las empresas internacionales,
generalmente, trabajaban sobre los conceptos y dejaban la implementacion del disefio a los
estudios locales. La herramienta mas significativa utilizada por los estudios de disefio de
imagen corporativa era el manual de Marca o de imagen corporativa, donde se explicitaban
todas las aplicaciones posibles de la imagen corporativa, con normas sobre grillas, colores,
tipografias, formatos, dejando muy poco al azar. Estas restricciones servian para generar sis-
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temas de disefio estrictos que claramente definian lo pertinente de lo no pertinente. Acerca
de estas interdicciones resulta interesante reflexionar como, al intentar generar un disefio
totalmente unificado, regulaban el campo simbélico del hacer del disefio.

En ese sentido, y tal como sefialan Ledesma y Pujol, la identidad corporativa puede ser
vista como un género discursivo (Bajtin, 2002) del disefio en linea con una légica del ca-
pitalismo corporativo que hace suyas, en términos simbdlicos, las formas productivas del
toyotismo (Ledesma, Pujol, 2007).

El disefo de identidad visual de las empresas privatizadas, tomando como ejemplo los casos
de las companias telefonicas e YPE se inscribié en un conflicto econdmico, politico, comu-
nicacional y cultural del que participaron medios masivos, agencias publicitarias, politicos,
comunicadores, entre otros. El andlisis de la identidad visual de estas empresas permiti6 ob-
servar como el disefio construyo una imagen moderna y eficiente de las nuevas empresas, v,
al hacerlo, legitimé una nueva lectura en interaccion con otros productos comunicacionales.
En esos casos, el disefio de identidad visual se vali6 de una retérica neutral para producir
la idea de eficiencia, en sintonia con las corrientes neoliberales del momento. En el caso
de YPF se invisibiliz6 la historia de la marca como también las fricciones generadas en
el proceso de privatizacion. El hecho de que YPF no hubiera cambiado de nombre o re-
gresado al original, da cuenta de un capital simbdlico que se encontraba en pugna con el
sentido modernizador y deshistorizante propio de la légica visual y politica del momento.

Notas:

1. Las universidades privadas del pais abren sus primeras carreras de disefo a partir del
ano 1992. La Universidad de Palermo fue la primera de ellas, le siguen UCES y UADE.

2. Es necesario sefalar que, de todos modos, el isologo conserva el color celeste de la
bandera argentina.

3. La accién desplegada por Mosconi, dio un impulso decisivo a la empresa, ampliando
sus operaciones con posibilidades de competencia exitosa en el mercado interno. YPF
pronto registré un crecimiento a lo largo de toda la década del 20, constituyéndose ra-
pidamente en modelo de organizacion empresarial y de inversion estatal en la actividad
petrolera para otros paises de América Latina.

4. YPF se transforma en una sociedad anénima. El presidente de YPF a cargo de la re-
conversion, el Ing. José Estenssoro, decidié evidenciar el cambio, no sélo sustituyendo la
marca anterior, asociada a la devaluada gestion estatal, sino también, incluyendo la razén
social: YPF S.A.
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Abstract: In the early 1990s, during Carlos Menemss first term as president, a series of
economic and political measures were implemented that structurally changed Argentina.
The cycle of neoliberal policies that was set in motion included the State Reform Law,
the Foreign Exchange Convertibility Law and the successive privatisations of state-owned
public utilities. All three were closely linked.

State reform was carried out under the assumption that the state was taking on - and doing
so at a loss - tasks that could be carried out by private individuals. It was also considered
that a strengthened state structure could artificially intervene in the market and in eco-
nomic and financial investments. The aim was to modernise the country, to attract capital
and to bet on a small and efficient state that would take care of the functions of a good
liberal state: security, health and, eventually, education.

In this context, the privatisation of public utilities responded symbolically to this demand
and materially provided the necessary funds to finance the exchange parity policy in the
first part of Menemism. However, the question arises as to how Argentina was able to
divest itself of its most important companies without hindrance and without considerable
opposition. The most immediate answer is the active functioning of neoliberal ideology as
the basis of common sense. Under all the assumptions described above, it was logical to
get rid of the “heavy burdens of the state”

The aim of this paper is to approach this phenomenon by analysing the ideological-dis-
cursive operation of creating a new visual identity for the privatised companies. It is par-
ticularly interesting to observe the way in which new companies were constructed on the
basis of the change of image that consistently sought to de-historicise, de-territorialise
and de-statize. To this end, the transformation of the visual identity of companies such as
Telecom, Telefénica and YPF will be examined.

The article is divided into three parts. The first part looks at the central aspects of the neoli-
beral policies deployed in Argentina during the 1990s. The second part, located in the city
of Buenos Aires, reviews the way in which these policies transformed the professional pro-
file of the different design degrees at the University of Buenos Aires (UBA). The third part
examines the change in the image of the public utilities that were privatised in this context.
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Keywords: Argentina - 1990s - Insights on Neoliberalism - Privatised Companies as a
Phenomenon - An Examination of Visual Identity

Resumo: No inicio dos anos 90, durante o primeiro mandato de Carlos Menem como
presidente, foi implementada uma série de medidas econdmicas e politicas que mudaram
estruturalmente a Argentina. O ciclo de politicas neoliberais que foi posto em marcha
incluiu a Lei da Reforma do Estado, a Lei da Convertibilidade Cambial e as sucessivas
privatizacdes dos servigos puiblicos estatais. Todos os trés estavam intimamente ligados.
A reforma do Estado foi levada a cabo sob o pressuposto de que o Estado estava a assumir
- e a fazé-lo com prejuizo - tarefas que podiam ser executadas por particulares. Também
foi considerado que uma estrutura estatal reforcada poderia intervir artificialmente no
mercado e em investimentos econémicos e financeiros. O objectivo era modernizar o pais,
atrair capital e apostar num Estado pequeno e eficiente que cuidasse das fungdes de um
bom Estado liberal: seguranca, satude e, eventualmente, educagio.

Neste contexto, a privatizagao dos servigos publicos respondeu simbolicamente a esta exi-
géncia e forneceu materialmente os fundos necessarios para financiar a politica de parida-
de cambial na primeira parte do Menemismo. No entanto, coloca-se a questdo de como a
Argentina foi capaz de se despojar das suas empresas mais importantes sem entraves e sem
oposicao consideravel. A resposta mais imediata é o funcionamento activo da ideologia
neoliberal como base do senso comum. Sob todos os pressupostos acima descritos, era
légico livrar-se dos “pesados encargos do Estado”

O objectivo deste documento ¢ abordar este fendmeno analisando a operagio ideoldgico-
-discursiva de criagio de uma nova identidade visual para as empresas privatizadas. E
particularmente interessante observar a forma como novas empresas foram construidas
com base na mudanga de imagem que procurou consistentemente des-historizar, dester-
ritorializar e desestabilizar. Para o efeito, serd examinada a transformacdo da identidade
visual de empresas como a Telecom, Telefonica e YPE

O artigo esta dividido em trés partes. A primeira parte analisa os aspectos centrais das po-
liticas neoliberais implantadas na Argentina durante a década de 1990. A segunda parte,
localizada na cidade de Buenos Aires, revé a forma como estas politicas transformaram o
perfil profissional dos diferentes graus de design na Universidade de Buenos Aires (UBA).
A terceira parte examina a mudanga na imagem dos servigos publicos que foram privati-
zados neste contexto.

Palavras chave: Argentina - 1990 - Vistas sobre o Neoliberalismo - Empresas Privatizadas
como um Fendémeno - Exame de Identidade Visual

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por su autor]
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