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DOSSIER
9. La construccion BEATRIZ ELENA

gréﬁ_ca de la CiUdad. SZNAIDER
Un caso: la llegada
del gas natural a la

ciudad de
Buenos Aires.

El modo en el que los avisos de gobierno y de empresa
dieron cuenta de la llegada del gas natural a la ciudad de Buenos Aires permite
reconstruir, a partir del analisis de diversas series, los procedimientos discur-
sivos desde los que ese acontecimiento generé —aunque nunca como puro re-
flejo de una realidad exterior que los determina—, una cierta mirada sobre la
ciudad y los modos de vinculo entre sus habitantes e instituciones.

Palabras clave: ciudad, comunicacién, espacio urbano,
espacio medidtico

Introduccion

La llegada del gas a la Capital Federal, a fines de 1949 —momento en
el que se inaugura el gasoducto que condujo el hidrocarburo desde
Comodoro Rivadavia a Buenos Aires, durante la primera presiden-
cia de Juan Domingo Perdn—, puede ser reconstruida desde diversas
perspectivas. La entrada diacrdnica nos impone un recorrido a tra-
vés del tiempo, pero se trata de un tiempo denso en el que muchas
historias se superponen e interactdan conflictivamente. Entre otras,
se pueden mencionar la del proceso por el que el servicio del gas se

1 En realidad no se trato, estrictamente, de la llegada del gas, sino de una ampliacién colosal
de su distribucién de 300 mil a 15 millones de metros ctibicos del combustible.



comenz0 a ofrecer en la ciudad de Buenos Aires como un servicio pa-
plico liminar que se anticip6 a otros?; o la de la comunicacion insti-
tucional de la empresa de Gas en su pasado privado, luego plblico y
nuevamente privado. Otras historias, que ademas dialogan entre s7,
son la de la modernizacién de los hogares portefios y la del lugar
de la mujer/ama de casa, una manera de situar a actores especificos
en un espacio de interseccidn entre 1o privado y lo pablico.

La transformacion de la ciudad de Buenos Aires de gran aldea a
metrdpoli, se superpone aproximadamente con la expansidn y conso-
lidacidn del sistema de medios. En ese pasaje “de sociedades medid-
ticas (donde poco a poco se implantan tecnologias de comunicacion
en la trama social) a sociedades en vias de mediatizacién general,
sociedades en las que las practicas sociales (modalidades de funcio-
namiento institucional, mecanismaos de toma de decisidn, habitos de
consumao, conductas mas o menos ritualizadas, etc.) se transforman
por el hecho de que hay medios” (Veron 1995: 124) se generaradn nuevas
y mas complejas relaciones perceptuales.

Si los medios de transporte transformaron el espacio urbano di- 126
bujando nuevos trayectos, nuevos modos de recorrerlo y de apro-
piarselo a partir de diversas asignaciones funcionales y simbd@licas,

los medios de comunicacion masiva constituyeron simpaticamente
complejas formas de espacialidad y de temporalidad, en tanto cada
tecnologia naciente amplificé algdn érgano o facultad humana. Como
sefiald McLunan (1985), cuando una nueva tecnologia extiende uno o

mas de nuestros sentidos fuera de nosotros en un mundo social,
aparecen en esa cultura particular nuevas proporciones entre todos
nuestros sentidos.

Mientras los medios de transporte, al acelerar los tiempos y acortar
las distancias, le permitieron al hombre percibir y percibirse como
distanciado-distinto del paisaje urbano al poner en cuestién aspec-
tos de proximidad y jerarquia, los medios de comunicacidn reconsti-
tuyeron una escena que devolvié gran cantidad de informacién sobre
posicidn y orden y cierta centralidad interpretativa al generar no
s6lo un espacio de contemporaneidad sino, también, de actualidad.
Hablamos de esa dimensidn que acota los temas que la sociedad o

2 Elprimer ferrocarril de la ciudad comenzé a funcionar en 1857 y el servicio de agua potable

se inauguré en 1869. El primer teléfono se instala en 1878 y la iluminacién eléctrica en 1887.

“En 1856, el sistema de alumbrado a gas, con s6lo quinientos faroles, asombré a los portefios

(...). La ciudad brillaba como nunca y sus habitantes estaban fascinados con el nuevo fené-
meno” (Historia de la publicidad del gas en la Argentina, 2006: 7).

3 Enesalinea, un trabajo de Sued (2002) propone un “recorrido por los procesos locales que
guiaron la adopcién de tecnologias domésticas”. Alli se sefiala que “(...) la generalizacion
del uso de estos artefactos acompaiié los cambios propios de la modernizaciéon de Buenos
Aires, que incluye la transformacién de la vivienda, ademas de dar cuenta de las diferentes
etapas macroecondmicas que atraveso la Argentina en el S. XX".



que cierta parte de ella pondera en un momento dado y que se ar-
ticula, en particular, con el cardcter eminentemente intersticial y
cotidiano de lo urbano.

La emergencia de la comunicacion institucional

El Estado moderno intervino en la organizacion del espacio urbano
asignando un cierto tipo de racionalidad sobre lo publico a través
del trazado de las grandes avenidas, la construccién de edificios
gubernamentales, parques, monumentaos, etc. Los procesos de haus-
smanizacién entendidos como programas de transformacién radical
de la ciudad moderna®, impusieron un cambio de escala no s6lo desde
el punto de vista urbanistico, sino que estuvieron soportados en la
proliferacion de grandes relatos modelizantes que, casi performa-
tivamente, crearon la ciudad.

En ese contar la ciudad, los medios graficos fueron el soporte origi-
nario utilizado por gobiernos, instituciones y empresas para tomar
contacto con la poblacién. En un movimiento progresivo, aunque no

127 lineal, fueron generando procesos de identificacion y diferenciacion
de sus politicas, servicios o productos a partir de juegos grafico-
argumentativos.®

Se tratd, sobre todo, de un movimiento por el que gobierno, institu-
ciones y empresas se construyeron, primero, como actores sociales
separados entre siy con respecto al medio grafico. Esa diferencia-
ci6n supuso la operacionalizacion de diversos modos de inscripcion
discursiva, a partir de la capacidad de esas instituciones de inter-
pelar a los distintos pablicos, ya no sGlo respecto a las propuestas
y resultados de sus propias acciones y ofertas, sino construyendo
una cierta imagen de s mismas.

En el caso de la prensa argentina, hacia 1880, si ocurrfa una con-
troversia entre las autoridades gubernamentales y una empresa,
las declaraciones de ambas partes aparecian incluidas en el cuer-
po informativo del diario. Se trataba de una “convivencia forzosa”
dentro de la plantilla grdfica que, por las caracteristicas propias
del disefio tradicional, cldsico de la época (plantilla ortogonal y
columna continua) hard que gobierno, empresa y medio interactden
discursivamente en el mismo nivel. La sucesién relativamente indi-
ferenciada en la plantilla grafica del diario, no generaba jerarqui-

4 Por el Bar6n Haussmann, quien remodeld Paris entre 1853 y 1869 reemplazando su trazado
medieval por los grandes bulevares. Su obra aparece como efecto de las nuevas formas de
relacién entre capital financiero y espacio urbano y como condicién del surgimiento de la
cultura moderna del consumo (Harvey, D.: 2008).

5  Movimiento que se origina en la marca heraldica de la Edad Media, primera garantia de
origen que tendrian los productos, hasta el desarrollo de la imagen de marca o corporativa
de fines del S. XIX (Costa: 2004).



zacion. Por lo que, en ese registro, los campos que tenfan que ver
con la vida urbana, la politica y la econdmica en general aparecian
mimetizados.®

Para 1920 en las paginas de los diarios se reconoce un conjunto de
temas que no se alejaba demasiado de aquellos que aborda la pren-
sa actual. Pero desde la perspectiva de su presentacién, todavia
coexistian modalidades cldsicas de organizacidn, de disefio sin di-
sefio, con otras que imponian una concepcién unificada, totalizadora,
con un funcionamiento de la pagina que comenzaba a estructurarse
como unidad visual. Ese movimiento coexistia con un sistema de
avisos de producto, relativamente sofisticado. Pero en relacion a la
comunicacion institucional, recién en ese afio aparece un fendémeno
novedoso: en algunas revistas se publica el saludo de una marca de
cerveza por las fiestas de fin de afio. Se trataba de un movimiento
no vinculado directamente a la venta.

Y mientras el desarrollo de la publicidad de producto aparece como
condicién necesaria para la expansidon del sistema de medios grafi-
cos modernaos en tanto financiara la expansién de la prensa moderna, 128
entre plblico y medio surgirdn nuevos actantes: la empresa —-ya no
el producto- y el gobierno. Se inicia un proceso de diferenciacién,
un recorte discursivo donde va no existird exclusivamente la empre-
sa o el gobierno contada por el medio, sino que estas instituciones
comenzaran a instalarse a través de un espacio propio y pago, lo
que establecera un corrimiento que implica un enorme cambio en
la posicién y en la relacion del medio, de la empresa y el gobierno,
respecto al lector-ciudadang, usuario o consumidor’.

Al hablar de avisos institucionales nos situamos frente a practicas
especificas y organizadas que, en tanto produccidn discursiva, estan
sometidas a restricciones que devienen de su cardcter de género
(Stemmers 1998). Para Bagtin (1985: 248-250) se trata de un uso especifi-
co de la lengua que adopta la forma de enunciados que “reflejan las
condiciones especificas y el objeto de cada una de las esferas” de
la praxis del hombre. Aunque los enunciados son individuales, “cada
esfera del uso de la lengua elabora sus tipos relativamente esta-
bles de enunciados”, es decir, sus géneros discursivos.

Estamos asf frente a una serie de avisos especificos, por ejemplo,

6 Steimberg y Traversa (1997) estudiaron profundamente los estilos dominantes en el disefio
grafico del siglo XIX y los procesos de tension estilistica entre estilos vigentes y nacientes y
en sus caracterfsticas europeas y locales.

7 Antecedentes de estos temas pueden leerse en “La autonomia de la Ciudad de Buenos Aires
en su comunicacién institucional”, 1998/99 (UBACYT AS 07) y en “Estilos de comunica-
cién institucional en medios graficos”, 1995/97 (UBACYT CS 036), ambos dirigidos por J.L.
Fernandez.
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los que obligatoriamente publican los gobiernos para informar al-
gunos de sus actos al conjunto de la poblacién (balances, edictos,
llamados a licitacién, fecha de pago de un impuesto, convocatoria a
una campafa de vacunacién, puesta en marcha de un servicio, etc.).
La existencia de este tipo de avisos, la estabilizacion de este tipo
de discurso es, en cierto sentido, independiente de la existencia de
una estrategia comunicacional por parte de la institucién de go-
bierno. Pueden ser publicados, sin mediar una voluntad de la insti-
tucién paor generar un efecto comunicacional. Lo haran, porque forma
parte de su obligacién republicana y porque supone una mediacidn
imprescindible para que toda institucién funcione de manera arti-
culada con la poblacion.

En cambio, si esa trama de avisos oficiales se inscribe en algln tipo
de estrategia grafico-argumentativa, se puede investir de ciertos
rasgos estilisticos, de una gratuidad respecto a sus objetivos fun-
cionales que inevitablemente pondra en juego algdn tipo de interfaz
con el discurso publicitario. Relacion compleja entre discurso poli-
tico, discurso informativo y discurso publicitario que parece perfi-
lar cierto temor de gran parte de la sociedad a los efectos enuncia-
tivos del lenguaje publicitario —temor a que el poder de su retérica
encubra u oculte la verdadera palabra politica o las condiciones de
pedagogicidad democratica que idealmente deberia encarnar y esto
a pesar de que como receptores sabemos que los avisos de gobierno
no estan alli para informar, sino para convencernos de algo®.

A pesar del esfuerzo descriptivo, debe quedar claro que los limites
entre los registros institucionales y politicos de la comunicacion
de gobierno son difusos y complejos de circunscribir. Se debe tener
en cuenta que dicha comunicacién siempre es, en parte, balance de
gestidny, en parte, propaganda politica, como tensidn entre el deber
de comunicar de la institucién y su propia necesidad de constituir-
se como referente de la poblacién a partir de ciertos atributos de
valoracién o para generar, al menos, el efecto de que la gestion esta
haciendo.

Como sefiala CHaArtier (1992) se puede afirmar que es posible —y se
podria agregar, necesario— apoderarse de textos sin méritos, en
tanto objetos legitimos, fundamentales y articulados que permitan
pensar una historia, por ejemplo, la de una ciudad, desde categorias
no esencialistas. Los avisos de gobierno fueron, y siguen siendo, un
dispositivo de inscripcidn significante de dichas categorias, al re-
coger y procesar, desde sus propias condiciones productivas, el tra-
tamiento de las imagenes y temas sobre la ciudad. Lo hicieron —y 1o

8  El malestar no impide, de todas maneras, jugar a que (como publico) no sabemos que él (el
gobierno) sabe que nosotros sabemos.



siguen haciendo— desde ese decir que los excede, y en cuyo desborde
se pueden rastrear representaciones posiblemente no asumidas por
otros discursos (Traversa 1997).

Para Peninou (1976: 95), “la funcidn publicitaria primordial, tanto por
la cronologia de sus esfuerzos como por la perennidad de sus resul-
tados, apunta a la impasicién de un nombre. La publicidad, ante todo,
es un gran baptisterio donde las producciones mas dispares, salidas
de progenitores innumerables, esperan el sello de una identidad”.
Por 1o que ese horizonte del ser mds que su propia accién, inevita-
blemente formara parte del ideal comunicacional de toda institu-
cion. Como efecto enunciativo, la instituci6n misma puede quedar
investida de cierta condicidn actancial, como una fuerza promotora
supra que activa vinculos y es portadora de valores.

La llegada del gas a la ciudad

Tras la nacionalizacidn del gas, el 5 de marzo de 1945, Yacimientos
Petroliferos Fiscales (YPF) se hizo cargo de los servicios que hasta
ese momento prestaba la Compafifa Primitiva de Gas. Las obras del
gasoducto Presidente Perdn se iniciaron el 21 de febrero de 1947 y
culminaron el 29 de diciembre de 1949, cuarenta dias antes de lo
previsto. Sus 1.800 km. unieron Comodoro Rivadavia y Buenos Aires
y se traté de una arquitectura que, en su diametro, resulté ser la
mas extensa del mundo. La empresa Techint fue la encargada de la
construccién de los 2.000 km. de lineas de transmisién, 150 sub-
estaciones y 1.000 km. de vias férreas. Si la entrada del gas a los
hogares fue, desde los comienzos de su comunicacidn, a principios
del siglo XX, un relato civilizatorio, una condensacion del suefio de
progreso que liberarfa al ama de casa de “la carcel del carbén” (Avi-
so Revista Plus Ultra, 1928, en Historia de la publicidad...: 27) a través
de una forma de energia limpia, instantanea, barata y casi magi-
ca, la construccidn del gasoducto Presidente Perdn se construy6
discursivamente como la acometida del estado en el hogar. La vida
urbana, con su epifenémeno de crecimiento horizontal, se integraba
como una totalidad sostenida en la figuracién de una espacialidad y
una temporalidad compleja, donde se superponiany se mixturaban lo
plblico con lo privado, lo politico con lo doméstico, lo monumental
con lo individual, lo épico con lo cotidiano.

El gasoducto venia de lejos, “de los confines de la Patria”, de un
territorio que es reservorio de ficciones y realidades, como el reino
francés de la Araucania o el arbol de la vida de Darwin. Pero el ga-
soducto trata también lo que pujaba desde abajo, desde las entrafas
del mundo, para confirmar el suefio de la tierra prometida porque
“contados son los paises de la tierra a los cudles la Naturaleza ha
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otorgado el privilegio de disponer de gas natural” (Aviso: “Al borde
de una nueva era”. Revista Argentina, 1949 en Historia de la publi-
cidad...: 46).

El gas (investido metonimicamente por las propiedades del gasoduc-
to) atraviesa los paisajes montafosos, une al pais, llega “al frente
de cada casa”. Pero también avanza como una fuerza estructurante
que hace trepar edificios de hormigén y hierro, masas piramidales
y geométricas que generan una ruptura en el paisaje urbano. AsT, el
futurismo escenografico puede convivir graficamente en los avisos
institucionales de gobierno con mapas y planos, pero también con
escenas de la vida cotidiana.

Mapas y planos son motivos recurrentes de los textos publicita-

rios de la época, como marca de imposicién sobre el espacio para

conocerlo, pero también para controlarlo. Y mientras los avisos
de gobierno vinculan de mane-
ra compleja la dimensién macro
vy modélica de una ciudad ideal,
con la dimensién micro de la vi-
vienda y del hogar, no aparece en
sus textos el espacio de la calle,
de la plaza o del barrio, tépicos
desde donde el peronismo en el
gobierno, solapado sobre la figu-
ra del estado, gesté su identidad
politica y social.

Los mapas podian dibujar tanto
el perfil costero de las provin-
cias que atravesaba el gasoducto,
como el perimetro de la ciudad
de Buenos Aires. O tener diver-
sas referencias geograficas, lin-
glisticas e icénicas (rosa de los
vientos, denominacién de las en-
Figura 1. “Para un futuro mejor”. crucijadas, flechas que recaian
sobre un punto de ubicacion o
sobre la ilustracién del edificio
mismo) lo que generaba, redundantemente, un efecto de localizacidn
y de inscripcidon sobre la ciudad. Los avisos sobre la venta de de-
partamentos en edificios de propiedad horizontal y de terrenos en
el Gran Buenos Aires —realizados por distintas agencias de publici-
dad— también podian contener mapas y planos por lo que construian,
a la vez, una ciudad que se expandia hacia arriba y hacia afuera.’

9  Enotros trabajos hemos presentado los modos grafico-argumentativos desde los que la ciu-
dad de Buenos Aires y el Gran Buenos Aires se fueron constituyendo como territorios mas o



Otras referencias: un globo terraqueo coronado por un anillo de pe-
qguefias llamas de fuego —repitiendo uno de los motivos del isotipo
de la Direccidn General de Gas del Estado—, o detalles de planos
de departamentos con una interpelacién al “Sr. Propietario y al Sr.
Profesional” para que “jerarquice y valorice sus obras previendo las
instalaciones de gas” (Figura 2). Este aviso, minimo en su tamano,
estaba firmado por la dependencia estatal y en su angulo inferior
izquierdo apareceria nuevamente el isotipo de la empresa con la

apelacidn: USE GAS.

Figura 2: “Sr. Propietario St. Profesional”.

La palabra “Use” se presentaba
siempre en los distintos avisos con
tipografia de palo secoy la palabra
GAS con tipografia de fantasia. Se
trataba de juegos de oposicidn, por
un lado, y de redundancia, por otro,
que apuntan a reforzar el efecto
persuasivo.

Aunque el registro cartografico se
establece a partir de una relacion
de semejanza entre el objeto y lo
representado, su representacion
mental supone un acto de fe frente
a una institucién que se hace cargo
de la apropiacion simbdlica de los
espacios (de todos los espacios).

Sefalamos que en ese futurismo
escenografico de algunos avisos de
gobierno, convivian ademds un con-
junto de escenas de la vida cotidia-
na. Pero esas escenas no siempre se
ofrecian abiertamente, sino que el
lector era convocado casi como vo-
veur de un actoy un espacio privado:
una mujer lee el diario en un como-
do sillén frente a una estufa a gas;
una cocina vacia y quieta que luce
impecable y resplandeciente (Figura
3). La cercania perceptual abria el

espacio al tiempo de la observacién.

menos cercanos. Su proximidad supone un tipo de figuracién en la prensa que no supera las

dos décadas.

10 A esta dependencia de la Secretaria de Industria y Comercio de la Nacién pertenecen la
mayoria de los avisos analizados. Todos corresponden al mes de noviembre de 1949 y fue-
ron recogidos de los diarios La Nacién, Democracia y Noticias Grdficas entre 2005 y 2006, salvo

cuando se cita otra fuente.
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Desde esos juegos de referencia-
cion a través de los cuales se
vinculaban el universo interno
del hogar, con el externo del pas
y el ideal de una Ciudad Nueva",
el discurso del gobierno pero-
nista hace su entrada al hogar
a través de dos temporalidades:
una que conecta con una dimen-
si6n de la sociedad global, las
instituciones, el tiempo histori-
co (Duear: 2002) y que supone una
inscripcion dentro de conjuntos
mas largosy de tomas de posicidn
sobre el mundo, trabajada en un
conjunto de avisos con titulos
como “Al borde de una nueva era...”
(Revista Argentina, 1949 en His-
toria de la publicidad...: 46); “La

133 1lama de la liberacién” (Figura 4.
Revista Argentina, 1949. Ibidem:

Figura 3: “Para que haya mds confort en su 51); “Gas natural... un combusti-
hogar”. ble extraordinario” (Figura 5. El

Mundo Argentino, 1949. Ibidem:
50), entre otros.

Figura 4: “Gas Natural” Figura 5: “La llama de la liberacion”

11 Ciudad utépica del Manifiesto de la arquitectura futurista de Sant Elia.



Figura 6: “Recién terminada 'y ya es antigua”  Figura 7: “Longvie a Gas” 134

El isotipo de la Direccién General de Gas del Estado, con sus lau-
reles alrededor de la llama sostenida por una mano femenina, se
impone sobre la escena del trabajo esforzado. La alegoria celebra el
triunfo de la técnica que entra al hogar, pero sus efectos —higie-
ne y orden—, aparecen despegados de toda corporalidad humana: la
llama arde, pero no quema; la tecnologia invisibiliza el trabajo. A
la vez, avisos como “El gas a toda hora”; “Gas para todos los hoga-
res”. “Recién terminada y ya es antigua!... PORQUE NO TIENE SERVICIO
DE GAS” (Figura 6) cristalizan una temporalidad de tiempos cortos,
anclada en el presente, como recurso de gestidn de los espacios de
vida cotidianos.

Se trata de paradas argumentativas que, aunque aparentemente con-
tradictorias, conviven en el mismo espacio-tiempo grafico y termi-
nan fortaleciendo una idea antiprospectiva, contrautépica por la
que la palabra del gobierno comunica que el futuro es hay, el suefio
estd realizado.

En ese mundo de realidades, el estado se mimetiza con la empresa
privada y la empresa privada se mimetiza con el estado. Los avisos
de Longvie, de Siam, de Orbis, de Catita, replican en sus titulos la
tipografia de la palabra GAS utilizada en los de la Direccién Gene-
ral de Gas del Estado, mientras saludan la “obra extraordinaria de
progreso”.
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Figura 8: “1.600 kilometros!...” Figura 9: “Se instalo gas”

En “1.600 kildmetros!.. Comodoro Rivadavia — Buenos Aires” (Figura
8) el aviso de Orbis expone una grafica estatuaria de corte neocla-
sico, al estilo de Jacques-Louis David®, propia de gran parte de la
comunicacion grafica peronista.

Pero, como sefialamos, también el estado se mimetiza con la empre-
sa privada y lo hace desde un conjunto de procedimientos estilisti-
co-argumentativos a través de los cuales se hace cargo del discurso
de la novedad (Dusors 2004: 29); ese efecto de lenguaje que acompana
los momentos de transicién para sostener —cada vez— la “intencidn
revolucionaria”, la dimensidn del cambio que aportan las tecnolo-
gias y que conlleva, ademas, la necesidad de un discurso pedagégico
por el que se ensefia las ventajas de lo nuevo y cémo usufructuarlo
(Avisos: “Gas para todos los hogares”. “El gas a toda hora”. “Dos
opiniones autorizadas”. “Asegure el eficiente funcionamiento de las
instalaciones y artefactos de gas de su hogar”).”

12 El francés David, considerado el pintor oficial de la Revolucién Francesa, fue quizas el pri-
mer propagandista de gobierno de la historia.

13 Se trataba de un servicio de atencién mecanica habilitado por la Direccién General de Gas



Empresa y estado conviven también en el mismo espacio grafico en
una serie de avisos AGRUPADOS (Figura 9) en los que se anuncia, por
ejemplo, el alquiler de Pisos de Categoria y donde la Direccidn Ge-
neral de Gas del Estado anunciard ademés la “instalacion del gas, el
combustible insuperable”: la disposicién textual refuerza el efecto
de equivalencia entre empresa y estado que ya se observaba en el
cruzamiento de tépicos y de posiciones enunciativas.

Y como un mundo en transicidn, donde el funcionamiento de los me-
dios de comunicacién masiva comienza a transformar la vida en
sociedad, en el aviso “Dos opiniones autorizadas...” (Historia de la
publicidad...: 12) Petrona C. de Gandulfo y Adela Baldi testimoniaran
a través de un rasgo hiperpersonal, su firma de pufio y letra, las ven-
tajas del uso del gas. Entre la convencidn y la comunién que edifica
el vinculo entre el plblico y los medios, su condicién de figuras ges-
tadas en la radio y en las revistas las tornara no sélo distintivas,
sino legitimas.™

Conclusiones

El acceso a la aprehensidon de la ciudad en su condicidn de ser “tan-
tas ciudades como maneras diferentes de concebirla” (CHarTier 2002:
96), sélo es posible a través de los discursos. Si no hay ciudad sin
relato sobre s misma (AmAnpoLa: 2000), los medios se van a ir cons-
tituyendo en un lugar por excelencia de la produccién de espacios
imaginarios sobre la ciudad (Verén 2001: 16).

En los avisos de la época, la ciudad se erige como un espacio en con-
solidacion, donde la modernizacién del habitat genera una redistri-
bucidn de los beneficios de la urbanidad, mas que su transformacion
radical (BaLLent: 2005). En equilibrio entre tradicidon e innovacién, la
comunicacion del periodo trabajé desde modalidades grafico-argu-
mentativas preexistentes e incorpord otras novedosas, para compo-
ner un espacio comln entre bienestar individual, armonia social y
liberacidén (personal, méds que politica), gracias al aumento del ocio
por el uso de la tecnologia, con el estado como articulador de todas

del Estado. Y si bien formaba parte de la responsabilidad de la empresa estatal, el texto
instala mas la figura de un cliente que la de un usuario y remite, discursivamente, a una
modalidad que impuso para la época, entre otras empresas, SIAM Di Tella.

14 “Dofia Petrona” comenz6 su carrera gastronémica haciendo demostraciones culinarias para
la Compafiia Primitiva del Gas, junto con otras diecinueve ecénomas. Promovian el uso de
las cocinas a gas y ensefiaban a cocinar con el nuevo sistema. Petrona, ademas, publicé sus
recetas en la revista “El Hogar”, de la Editorial Haynes, origen de su cldsico libro de recetas,

“El libro de Dofia Petrona”, que lleva publicado mas de 100 ediciones. Tuvo también sus pro-
gramas de radio en las emisoras Argentina, Excelsior y El Mundo, durante 25 afios y con los
inicios de la televisién ingres6 a Canal 7. En el afio 60, tras la inauguracién de Canal 13, fue
figura en “Buenas Tardes, Mucho Gusto”, clasico programa femenino de las primeras etapas
de la televisién argentina.
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esas dimensiones. Y aunque la modernizacion del habitat supuso una
continuidad histérica en la vida de la ciudad, que habia comenzado
con el siglo, la comunicacién del gobierno peronista impuso una
centralidad significante que vinculé de manera compleja lo pablico
y lo privado.

Entre 1la monumentalidad y la individuacién, como efecto general,
mientras el afuera de la ciudad se complejizaba, poblandose de nue-
vos actores, nuevos artefactos y nuevas realidades, el adentro del
hogar se reordend, como espacio de resguardo y confort.
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