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Resumen

Nuestra investigacion aborda el disefio de los afiches coloridos que promocionan
los eventos musicales en Ayacucho (también conocidos como ‘carteles chicha”),
pretendiendo formular respuestas al porqué de su efectividad aun manteniendo un
precario disefio. Para ello, se examind minucio.samente cada elemento del cartel,
como la tipografia, el colo'r, los dibujos y el diseﬁo, detallando los mensajes
denotativos y connotativos, propuestos en el andlisis del discurso publicitario de
Roland Barthes y Umberto Eco. El trabajo es una inyestigaci(’)n cientifica basica —
J descriptiva. Se empled el andlisis de contenido y las entrevistas a profundidad. La
conclusién mds importante es que los carteles coloridos configuran en su disefio
mensajes y significados culturales, relacionados con cada elemento visual,

ventajas simbdlicas que no son aprovechadas por el cartelista.



Introduccion

La grafica popular es toda manifestacion visual que nace frente a la necesidad de
promocionar un producto, servicio o evento. Mantiene un soporte muy sencillo y
practico, que lo hace incluso mas persuasivo que la publicidad convencional. Un
ejemplo es el cartel colorido (‘cartel chicha”), que actualmente ha inundado calles,
paraderos, campaﬁaé publicitarias, politica, el arte entre-' otros, proponiendo un

sistema de comunicacion muy impactante para las audiencias.

Al parecer, los mas de 30 afios de existencia del cartel no han servido de mucho
para desarrollar conocimiento cientifico en torno a este fenémeno; sin embargo, se
ha identificado dos investigaciones que analizan el proceso de disefio y la
evolucién historica del mismo. En ese sentido, asumimos el reto de estudilar el
afiche colorido desde la perspectiva del mensaje publicitario, buscando conocer
las connotaciones presentes en cada uno de sus elementos, y la o'rganizacic'm de su

disefio.

El motivo que impulso esta investigacion es el sugerente disefio que propone esta
grafica, porque integra colores llamativos, una tipografia manual y algunos
dibujos exdticos. En ese escenario, siempre existieron las preguntas: ;qué factores
condicionan el desarrollo de una comunicacién eficaz en el cartel colorido?,
Jexisten mensajes, representaciones o connotaciones en los colores, letras y el

propio cartel?, y ;como se estructura el mensaje?

El problema de esta investigacion se resume en la cuestion ;Qué mensajes y

significados culturales que se configuran en los afiches coloridos que



promocionan los eventos musicales en Ayacucho? Para abordarlo, se emplea la
semidtica que analiza las representaciones de las formas simbélicas que el hombre
utiliza para comunicarse, viendo por conveniente aplicar el modelo de anélisis
publicitario propuesto por Roland Barthes y Humberto Eco, que describen la

presencia del plano denotativo y connotativo en el mensaje publicitario.

El contenido general de la investigacion se divide en cuatro capitulos. Capitulo I:
Problema de Investigacién, expone el planteamiento del problema de
“investigacion. Capitulo II: Revision de la literatura, comprende el marco teorico
que sirvi6 de apoyo a la investigacion para identificar los antecedentes mas
proximos, los enfoques tedricos, y el sistema de conceptualizacién de categorias.
El Capitulo III: Metodologia, contiene el tipo de investigacién, poblacion y
muéstra, las técnicas e instrumentos. Y finalmente, el Capitulo IV: Presentacion
de resultados, describ_e los re_:sultados en relacion con los objetivos de propuestos.

Se culmina con las conclusiones del estudio.



CAPITULO1

1. Problema de investigacion

1.1. Objeto de estudio
La investigacion analiza desde un enfoque semidtico los afiches coloridos que
promocionan los eventos musicales en la ciudad de Ayacucho, pues esta estrategia
publicitaria mantiene un disefio Gnico y artesanal que compite con formatos

publicitarios sofisticados, siendo mas efectiva y protagénica.

Actualmente, con mas de 30 afios de creacion' es un boom en la publicidad
grafica. Llegd a introducirse en peliculas, miniseries, medios de comunicacion,
campaifias publicitarias, prorﬁocién de eventos y recientemente en el arte plastico
con Elliot Tapac Urcuhuaranga, convirtiéndose en un referente de la identidad
grafica peruana por emplear signos y simbolos propios de la cultura popular. La

razon de su éxito se debe a la combinacion estratégica de colores, signos y

1 Video: Afiches Chicha. Haciendo Perit www.youtube.com/watch?v=D5fqOi6EnFA


http://www.youtube.com/watch?v=D5fqOi6EnFA

tipografias manuales, la ubicacién estratégica en calles y paredes, y la sencillez de
su disefio. Son estas particularidades que motivaron desarrollar este estudio, en

nuestro medio basicamente por emplearse para promocionar conciertos musicales.

El atractivo colorido del cartel ‘chicha’, es obtenido gracias a la técnica de la
serigrafia artesanal, la cual emplea instrumentos de madera para pigmentar sus
capas. Este recurso le otorga un atractivo Unico, irreproducible en el sistema
offset. Ademas, las letras son manuales y se caracterizan por inundar todos los
espacios en blanco, pues mantiené la técnica ancestral del ‘horror al vacio’; y los

dibujos utilizados le asignan un caracter més estético.

1.2. Identificacion y delimitacion del problema
Evidentemente esta iniciativa grafica es una de las tantas® formas de expresién o
extension de la cultura popular’ hacia los medios de comunicacién, motivo por el
cual fue analizado en tesis como “Signos de Identidad: De la grafica limefia a la
identidad grafica peruana”. Lima, setiembre de 2012. Investigacion hecha por
Jessica Morén Donayre, quien estudia la grafica popular empleada por pequefios y

micro empresarios para promocionar sus productos o servicios, afirmando que

2 Los medios de comunicacién han ido incorporando patrones culturales propios de la clase
inmigrante a aquellos sectores antes inaccesible; esto se observa en la misica (chicha, huayno y
cumbia), en la comida (mistura), en algunos personajes pintorescos, en los spots comerciales tanto
en la television y la radio (ojotas Nike y Mi Banco), entre otros. Insights de la Publicidad Chicha-
Lima, septiembre de 2010.

3 Seghin Jiirgen Golte, en Cultura, racionalidad y migracion andina, Peru 2001. La construccion
de lo popular en el Pera se ha extendido desde la época colonial, donde existian grupos claramente
diferenciados (criollos, mestizos e indigenas) cada uno con rasgo cultural propio. Pero ya a partir
del siglo XIX gracias a una serie de agentes sociopoliticos muchos campesinos (evolucion de los
indios) acompafiados de sus familiares decidieron trasladarse a los focos urbanos (ciudades), en
busca de un futuro mejor y por la violencia politica de aquellos entonces.



estas tienen una estrecha relacion con sus patrones culturales, por lo cual se los

considera como la nueva identidad grafica peruana.

También Consumer Insights con “Insights de la Publicidad Chicha_”. Lima,
setiembre de 2010, a través del analisis de los nuevos fendmenos publicitarios
explica el término chicha como un referente de la cultura popular y en especial de
la estética publicitaria. Su objetivo es identificar mensajes, iconos, personajes y la
grafica recurrente originada por este fendmeno social mds conocido como ‘cultura
chicha’. A partir de la cual desarrolla el origen de la grafica, musica, iconos,
personajes y hasta contextos que retratan colores, tradiciones, formas, etc. de la
cultura popular.

Las investigaciones desarrolladas en torno al afiche colorido son pocas, pero
existen videos, informes y reportajes periodisticos que documentan: el nacimiento
y origen de esta iniciativa publicitaria en el Perq, el éxito publicitario, el proceso
de produccién y su incursion en ambitos artisticos. Se evidencia que existié un
esfuerzo por documentarlo, sin embargo, no se lo ha analizado desde Ia
perspectiva del mensaje publicitario para identificar las connotaciones o
representaciones sociales existentes en el discurso publicitario que propone este

soporte..

1.3. Justificacion y relevancia del problema a estudiarse
La importancia de este estudio radica en las ventajas comunicativas que propone
el cartel colorido, ello mediante el manejo estratégico de elementos graficos que

garantizan su éxito publicitario. En ese sentido surge la necesidad de documentar



el proceso de disefio y la construccion de mensajes en este soporte, pretendiendo
conocer los aspectos culturales involucrados en su disefio, analizar las estrategias
comunicacionales empleadas e identificar los aspectos técnicos utilizados en su

estructura.

Estos supuestos facilitaron el desarrollo de una investigacion cientifica basica —
descriptiva, que enriquece y engrosa el conocimiento cientifico sobre las
manifestaciones publicitarias surgidas en el ambito local y nacional, buscando ser
un referente para futuras publicacioneg, interesados en la materia, y profesionales
especialistas en disefio grafico publicitario que deseen conocer el manejo
adecuado de colores, tipografia e imagenes para generar nuevas propuestas

graficas.

1.4. Formulacion del problema
Entonces se propuso conocer ;qué mensajes y significados culturales se
configuran en los afiches coloridos que promocionan los eventos musicales en

Ayacucho?, a partir del cual se plantean los siguientes problemas especificos:

- ;Cuales son las connotaciones presentes en los elementos visuales del
disefio de los carteles coloridos que promocionan los eventos musicales en
Ayacucho?

- ;Qué funciones cumplen los codigos graficos empleados en el cartel
colorido, y si estos se rigen bajo criterios técnicos?

- ¢Cbémo se organiza el proceso del disefio y la construccién del mensaje en

el cartel colorido que promociona los eventos musicales en Ayacucho?



CAPITULO II
2. Revision de literatura

2.1 Antecedentes de la investigacion

En lo referido a los antecedentes de la investigacion se encontraron muy pocos
trabajos cientificos relacionados con el objeto de estudio, pese a ello se recurri6 a
tesis, articulos cientificos y materiales que hacen clara mencién sobre el andlisis
semiotico como método de estudio empleado para el estudio de formatos
publicitarios (videos, textos, disefios, entré otros). A continuacién, describiremos
los puntos principales de discusion de los textos consultados, ordendndolos por el

afio de publicacion y su procedencia.

2.1.1. Antecedentes internacionales
Como primer antecedente, esta la tesis: “El afiche como medio publicitario para el
cine Ecuatoriano”, de Velasquez Campos, David, Ecuador 2009. Estudio que
realiza el analisis gréfico de los afiches utilizados como medio publicitério de las

producciones cinematograficas ecuatorianas, recopilando estos soportes a través



de su evolucién histérica, exponiendo las caracteristicas d? su disefio y ubicando
cronologicamente su surgimiento.

Este autor soéticne que el afiche filmico nace por la necesidad de promocionar el
cine ecuatoriano, imponiendo nuevas tareas visuales de persuasion que integran
color, imagen y texto. Similar situacion vive el cartel colorido que surgié para
informar el desarrollo de eventos musicales, manteniendo un disefio caracteristico
desde su origen, hecho que permitié su incursion en nuevos espacios, como la

politica, publicidad, artes plésticas, y otros.

Asimismo, la tesis: “Analisis semidtico del contenido comercial de la marca
Adidas para los Juegos Olimpicos en Beijing 2008”, de Losada Quintero,
Angélica, Colombia 2010. Desarrolla un andlisis critico— semidtico del discurso
publicitario, de los spots televisivos emprendidos por la marca Adidas durante la
coyuntura deportiva.

Este autor otorga una mirada crjitica y de analisis, a la manera en como interviene
la publicidad de marca en las audiencias. En ese sentido, emplea los grupos
focales para conocer las percepciones de la audiencia frente a la marca; la
~semidtica para analizar las imagenes y mensajes; y por ultimo las encuestas para
determinar los gustos y preferencias.

Concluye afirmando que la comunicacién, publicidad y semidtica son
indispensables para el reconocimiento de la marca, porque permiten desarrollar un
mensaje persuasivo en base a la informacion obtenida, como los datos

demograficos, geograficos, y psicograficos. En cierta medida estos criterios son



los que facilitaran desarrollar una comunicacion eficaz, pues garantiza la

planificacion y organizacion de las campaiias publicitarias.

También la revista Opcidn publicé el articulo “Analisis semiéticor de la publicidad
de perfumes”, de Pablo Boscan y Maria Mendoza, Venezuela 2004; trabajo que
enfoca su estudio en el discurso de la publicidad de perfumes caracterizando esta
forma ‘no estidndar’ de difusion de marca, en funcién a las particularidades
icdnicas preéentes en ella..Ademés, propone un modelo de analisis publicitario
que precisa las caracteristicas semidticas del codigo iconico propio del discurso
publicitario de perfumes, ello en funcién a los actantes, la fotografia, el cplor y los

encuadres.

Los resultados obtenidos por Boscan et al. (2004) evidencian que existe una fuerte
tendencia por privilegiar irﬁégenes con un alto grado de iconicidad y
representacion dentro de la publicidad de perfumes, las cuales estan vinculadas
constantemente con la estética y belleza plastica de la teoria fotografica. Hechos
que facilitaran el predominio visual del elemento humano en la construccion de
los mensajes de esta publicidad, e inhibiran el empleo de textos u otros artilugios
en su construccion. Es muy comin que los soportes publicitarios presenten nuevos
discursos visuales, donde puede predominar cualquier elemento grafico, lo cual
muchas veces dependerd del mensaje que se quiere transmitir. En el caso de la
publicidad de perfumes, este va relacionado siempre con la fotografia de unar
mujer o un vardn, porque la naturaleza del producto lo indica asi. Por su parte, el

afiche colorido prioriza el uso del color y la tipografia que basicamente buscan



llamar la atencion del transeinte invitdndolo a participar en el evento

promocionado.

Finalmente, tenemos la tesis: “La ciudad como papel”, de Fontbona Sebastian,
Labra Nicolas y Larrain Ismael, Chile 2002; la cual describe las manifestaciones
graficas, erigidas durante las cuatro tltimas décadas en Santiago de Chile, como
los grafitis, rayados, dibujos, papelografos y cualquier forma de participacion
social e individual plasmados en diversos formatos en los espacios puablicos.
Fontbona et al. (2002), plantea conocer ;cudles son los cambios en los mensajes

I*, en cuanto a su forma y contenido,

publicos plasmados en la “ciudad como pape
a lo largo de Vestas Gltimas cuatro décadas? Para lo cual emplea el anilisis
hermenéutico que identifica los mensajes de la grafica urbana, caracterizando sus
transformaciones en forma y contenido. Determinando que la construccion del
mensaje en la grafica callejera se debe a situaciones politicas y sociales; pero en la

actualidad se enmarca en el arte y la comunicacion, en el sentido de transmitir

parte de la esencia individual de los emisores.

2.1.2. Antecedentes nacionales
En los antecedentes nacionales esta la tesis: “Signos de Identidad: De la gréfica
popular limefia a la.identidad gréfica peruana”, de Jessica Morén Donayre, Lima —

Peri 2012. Un interesante estudio que compendia las manifestaciones graficas

4 Al mencionar la ‘Ciudad como papel’, Fontbona, Sebastian et al. (2002), se refiere al estudio

comunicacional de murales, grafitis, rayados, dibujos, papelogrifos, volantes y panfletos; en
definitiva cualquier forma de participacion social o individual plasmada en las paredes de la
ciudad, y sus distintos soportes, como si éstas fueran un papel.



surgidas informalmente para satisfacer las necesidades de comunicacion asociadas
al pequefio comercio, especificamente a la promocion de un negocio o evento
musical (murales, carteles, gigantografias y todas aquellas piezas que cumplen
con transmitir un mensaje prefijado).

Segun Mordén (2012), estas manifestaciones artisticas y publicitarias son el
resultado del sincretismo® de las representaciones visuales de occidente con lo
indigena, y de lo rural con lo urbano. Para lo cual, aborda conceptos de identidad
cultural y cultura popular, pretendiendo comprender los aspectos involucrados en
su confeccion y las dinamicas que implican su formacion.

Asimismo, considera que estas representaciones graficas, como todo signo
prﬁducen sensaciones, transmiten pensamientos, mensajes, ordenes, entre otros;
ello gracias a la naturaleza de su disefio, como el color asociado al dibujo lineal
que impresiona, expresa y construye. |

Finalmente, Morén Donayre (2012) concluye sefialando que la grafica popular es
una forma de disefio grafico originada fuera de la industria grafica oficial que
genera sus propic;s procesos de producqic’m, comunicacion y canales dé difusion.
Esta investigacion se enmarca en otorgar una justificacion tedrica al proceso de
surgimiento de la grafica popular y la estructura de su disefio; dejando de lado el

analisis del discurso o mensaje publicitario.

Por otro lado estd el articulo “Desnudando la mente del consumidor: Publicidad

Chicha”, de Consumer Insights, Lima - Pert 2010. Trabajo que analiza los

5 Segln el Diccionario de la lengua espafiola de la Real Academia Espafiola, vigésima tercera
edicion (en su versién electrénica, 2014), ‘sincretismo’, es una expresion en una sola forma de dos
o mas elementos lingiiisticos diferentes.



formatos publicitarios denominados ‘chicha’, que incluye grafica, musica, iconos,
perso‘najes y hasta contextos de ﬁuestra cultura popular. Segun Consumer, esta
publicidad hace uso del fenémeno llamado ‘chicha’, porque lo ‘chicha’ posee un
efecto interesante en la audiencia, hace reflejar el mestizaje cultural y reivindica al
peruano emergente a través del empleo de signos y simbolos culturales.

La propuesta desarrolla una exploracion literaria para otorgar una definicion
operacional al térrﬁino ‘publicidad chicha’, recolectando impresiones a través de
las redes sociales sobre ejemplos de ‘publicidad chicha’. Ademas emplea el
analisis semidtico — seméntiéo para identificar rmensajes, iconos, personajes y

grafica presente en la publicidad de marcas.

Hay que mencionar que el trabajo otorga una apreciacion muy escueta en torno al
objeto de estudio, pues describe sus aspectos mas resaltantes y obvia el analisis
del mensaje publicitario; son situaciones que de alguna manera han dirigido la

presente investigacion, para no volver a profundizar en lo ya estudiado.

Asimismo, existen videos, reportajes, documentales, articulos y entrevistas
relacionadas al estudio del afiche colorido, los mismos que estan almacenados en
la Internet y los consideramos: en las referencias de estudio; estos materiales
generalmente brindan informacién sobre el origen del cartel, su proceso de

produccion, su distribucion y los factores técnicos involucrados en su confeccion.

10



2.1.3. Antecedentes locales
En cuanto a los antecedentes locales, no se pudo hallar investigacion similar que

apoye al desarroilo del estudio propuesto.

2.2. Teorias y enfoques

En este apartado abordamos los fundamentos tec’)ricos-que guian el desarrollo de
nuestra investigacion, para lo cual exponemos las propuestas cientificas
desarrolladas por la semiologia y semidtica, en cuanto al andlisis de signos,
simbolos o cualquier fendémeno empleado para comunicar en una sociedad;
pretendiendo conocer sus significados, representaciones, y sobre todo la manera
en cOmo se crean €stos.

Hay que destacar que estas dos disciplinas —semiologia y semidtica, poseen
criterios de analisis muy diferentes para interpretar el fendmeno signo. Cada una
se ha originado desde distintas escuelas y enfoques, la semiologia desde la
lingiiistica con la Escuela Francesa, y la semiltica, a partir de la filosofia
pragmatica de la Escuela Anglosajona. Este hecho, permite desarrollar algunos
conceptos que aclaren el panorama respecto a los puntos de vista de cada
disciplina, ello con la finalidad de determinar sus limites en relacién al estudio de

los objetos significantes.

Ferdinand de Saussure fue el primero en tener un acercamiento al concepto de
semiologia, pues plantea que la lengua es un sistema de ‘signos’ que expresa
ideas, comparables a la escritura, al alfabeto de los sordomudos, a los ritos

simbdlicos, a las formas de cortesia, a las sefiales militares, etc. Observamos que

11



ésta apreciacidn, tiene un corte de anélisis lingiiistico, al referirse al ‘signo’ como
un evento relacionado al lenguaje de los seres humanos.
En esa linea, Saussure en su obra Curso de lingiiistica general, da la siguiente

definicion para el término semiologia:

Se puede, pues, concebir una ciencia que estudie la vida de los signos en el seno de la
vida social... Nosotros la llamaremos semiologia (del griego semeion ‘signo’). Ella nos
ensefiard en qué consisten los signos y cuéles son las leyes que los gobiernan (Saussure
1980:43)

En consecuencia, la semiologia viene a ser aquella ciencia que estudia toda
manifestacion de signo, empleado en el lenguaje comin de los hombres (vida
social). Podemos considerar como uno de estos lenguajes a la publicidad, por ser
un fenémeno que relaciona varios sistemas de significacién, como el verbal, el
iconico y el musical; los cuales se emplean para construir mensajes que presenten

una serie de simbolos (productos) a las audiencias.

En lo que compete a semiotica, Charles Sanders Peirce, filosofo, légico y
cientifico estadounidense, fundador del pragmatismo y padre de la semidtica
moderna, acufia el término semidtica, al referirse a las ‘condiciones’ que debe
cumplir un discurso para tener sentido. Tales condiciones, son los tres elementos
que posee todo signo peirciano (objeto, representamen y el interpretante),

instancias que formaran la llamada semiosis —fenémeno de significacion.

“Por semiosis debemos entender, que es una relacion entre tres términos de tal
manera que en ningin momento esta relacion, triadica, puede resolverse en forma
bilateral, y mucho menos en.forma unilateral” (Sexe 2001: 44). El primer

elemento es el representamen, que es percibido por los sentidos o la mente; el
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segundo, es el objeto del signo que conecta al representamen, de tal manera que
estid presente en la mente al percibirse el signo; y el tercer elemento, es el
interpretante, considerado en su particularidad singular. Estos elementos

interactiian para construir, la llamada semiosis:

Interpretante

SEMIOSIS

0] R Objeto 7 Representamen

De acuerdo al mismo, ésumimos que el fenémeno signo, resulta del proceso de
semiosis, o de la interaccion de representamen, objeto e interpretante. Por ello
Sexe (2001: 42), estima que esta disciplina encuentra su objeto, no sélo en los
objetos, sino también en cualquier hecho como las ideas, las palabras, etc.
Entonces, ésta es més integral y completa, porque abarca el estudio de fendmenos,

mas alla del lenguaje.

Para iniciar con la exposicion del enfoque tedrico, aclaramos que estas diferencias
no afectan en ninguna medida al desarrollo de esta investigacién; ya que tanto
semiologia y semidtica concuerdan en una tarea comun: encontrar las

connotaciones de los signos y simbolos.

2.2.1. Variable mensajes y significados publicitarios
Los tres mensajes del anuncio publicitario:
Roland Barthes, semi6logo francés y miembro de la escuela estructuralista, és
calificado como padre de la semiética europea, por ser uno de los pioneros en

proponer un paradigma de analisis publicitario. Este personaje es influenciado
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desde un inicio por la lingiiista de Ferdinand de Saussure, hecho que le permiti6
calificar al signo como unidad lingiiistica, de caracter binario, formado por dos

planos: la imagen acustica (significante) y el contenido (significado).

Por eso Barthes, en muchas de sus investigaciones, menciona que el signo es una
‘entidad binaria’: “El signo, pues, estd compuesto por un significante y un
significado. El plano de los significantes constituye el plano de la expresion y el
de los significados el plano del contenido” (Barthes 1985: 39). Segin Sexe
(2001), la imagen acustica es la representacién material captada por nuestros
sentidos; y el concepto, estd ligado al aspecto mds abstracto del signo,

generalmente relacionado al plano del contenido de las ideas.

Estando claro, como Barthes concibe al signo publicitario, describimos el andlisis
de los anuncios: Mantequillaé Astra, Helados Gervais y Pastas Panzani para
buscar la relacion con nuestro objeto de estudio —el cartel colorido. Los dos
primeros estudios se centran en el analisis del recurso verbal, desde la semantica®;
'mientras que el Gltimo, lo hace desde la semiologia identificando la relacién

existente entre imagen y texto.

Barthes, en su obra La aventura semioldgica, desarrolla el andlisis, de las frases
muy célebres de margarinas Astra y helados Gervais: ‘Cocine en oro con Astra’ y
‘Un helado Gervais es derretirse de placer’. A partir del cual, expone, que el

mensaje publicitario comporta; un plano de la expresion —que es la sustancia

¢ Segln el Diccionario de la lengua espafiola de la Real Academia Espafiola, vigésima tercera
edicion: (en su versién electronica, 2014), ‘semantica’, es el estudio del significado de los signos
lingiiisticos y de sus combinaciones, desde un punto de vista sincronico o diacrdnico.
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fonica o grafica de las palabras-, y un plano del contenido — que es el sentido
literal de estas palabras y de sus relaciones. (Barthes 1985: 239-243)

En consecuencia todo texto, oracion o frase dentro de cualquier anuncio
publiéitario (lenguaje publicitario) posee un caracter binario, conformado por la
imagen acustica y el contenido, que vienen hacer unidades indisolubles con
funciones particulares dentro de la construccion del mensaje publicitario. Barthes,
al referirse al primer mensaje, aduce que éste se obtendrd literalmente, gracias a
una primera lectura, y basta con manejar su idioma de origen para comprenderlo,

se refiere al mensaje ‘denotativo’.
...en el caso de Astra lo tomara por una orden literal de ponerse a cocinar y por una
garantia indiscutible de que la cocina practicada de esta manera tendra como resultado
una materia emparentada con el metal llamado ‘oro’; y en el caso de Gervais se enterara
de que la ingestion de cierto helado va infaliblemente seguida de una fusion de todo el ser
por obra del placer (Barthes 1985: 240).
Al referirse al segundo mensaje el ‘connotativo’, aduce que este es global, y esta
caracteristica la debe a la singularidad de su significado, “este significado es Gnico
y siempre el mismo en todos los mensajes publicitarios™ (Barthes 1985: 240); este
mensaje aparece luego de una lectura mas profunda y detallada al mismo
significante, y depende basicamente de factores sociales y culturales para su
comprension.
En si los dos anuncios, desmenuzados por Barthes, buscan perennizar la idea de
que Astra es la mejor de las mantecas y Gervais el mejor de los helados, este
significado es tUnico, y es la esencia de la comunicacién publicitaria. El fin es

vender ideas, dentro del mensaje publicitario, como en el ejemplo de Astra y

Gesvais buscan inmortalizar la idea de ‘excelencia de producto’.
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Frente a los dos mensajes propuestos por Barthes, dentro del anuncio publicitario,
podemos afirmar que el hecho de leer un peridédico, ver un cartel colorido, leer
una revista, o simplemente ir al cine; innegablemente estamos ante la presencia de
un bombardeo de mensajes connotados, que buscan vender no solo el producto,
sino las ideas. No obstante, dentro de este primer analisis publicitario, se obvia la
presencia del recurso grafico (elemento considerado en el cartel colorido), como
fendmeno significante; por lo cual seguidamente abordamos la Retdrica de la

Imagen, para manejar un criterio de analisis mas integral.

En su “Retérica de la Imagen™ Roland Barthes (1986), examina detalladamente
las posibles significaciones, que pueda contener la estructura del anuncio de.

pastas Panzani:

Tomemos un anuncio de Panzani; paquetes de pasta, una lata, una bolsita, tomates,
cebollas, pimientos y un champifion que parece salir de una red entreabierta. El colorido
es a base de amarillos y verdes sobre fondo rojo. Vamos a intentar extraer los diferentes
mensajes que pueda haber aqui (Barthes 1986: 30).

Como mencionamos lineas arriba, en el primer ejemplo de andlisis publicitario,
Barthes no asume la existencia de la imagen como ente significante; sin embargo,
gracias a los cambios tecnologicos (Television, Imprenta, la Internet, etc.), vividos
durante los afios 70 y 80 en Europa, sobre todo en publicidad, se introdujo la
imagen para hacer mas atractivo el mensaje. A partir de estos sucesos, Barthes
implanta el fendmeno ‘imagen’, en sus estudios de analisis publicitario,

denominandolo como: ‘semiologia de la imagen’. En este contexto propone,
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desarrollar un analisis ‘espectral’’ de la imagen tratando de identificar los
mensajes que pueda contener. “;Es la imagen capaz de producir verdaderos
sistemas de simbolos y no sélo simples aglutinaciones? ;Es concebible un codigo
analdgico? ;Cudles son los mensajes que contienen la imagen?” (Barthes 1986:
29)

La imagen publicitaria para este semidlogo, es con toda seguridad intencional, ya
que sus elementos de significacion son codificados previamente por los
anunciantes; actualmente las in-novadoras estratégicas publicitarias —como el
cartel colorido- mantienen este principio, fuera de presentar las cualidades del

producto, muestran suefios, realidades abstractas, status e ideas.

Antes de continuar, aclaremos que cada elemento del anuncio, es considerado un
signo, que evidentemente posee un significante (imagen acustica) y significado
(contenido), por lo tanto estd sometido a una denotacién y connotacién
respectivamente. Dada esta antesala, el autor describe los tres mensajes que posee
el anuncio Panzani: el lingilistico, el de la imagen denotada y €l de la imagen

connotada.

Dentro del anuncio Panzani, Barthes evidencia que la imagen® proporciona, en
una lectura rapida, un primer mensaje de caréacter lingiiistico, que vendria a ser el

mensaje lingiiistico, el cual esta formado por la marca y su eslogan (Pates-Sauce-

7 Al mencionar espectral Barthes, quiere descubrir los misterios o significaciones que pueda
contener la imagen.

8 Al referirse a imagen, Barthes considera a todos los elementos que esta en el anuncio, recurso
verbal y visual.
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Parmesan a l'italiane de luxe); este generalmente transmite informacién sobre la
identidad del producto o servicio. Segin menciona para entender este mensaje
basta con saber el idioma con el cual se ha elaborado la publicidad —en este caso
francés. Asimismo este puede descomponerse, por ejemplo el signo Panzani, no
solo proporciona el nombre de la firma, sino también un significado adicional que
seria de “italianilidad”; es asi que el mensaje lingiiistico, al menos en este caso, es

doble: de denotacion y connotacion.

Al profundizar sobre las funciones del mensaje lingiiistico, Barthes, estima que el
texto siempre acompafiara a la imagen, para transmitir el mensaje deseado; por
ello, hoy en dia este mensaje esta presente en la comunicacion de masas en forma
de titulares, textos explicativos, articulos de prensa, dialogo de peliculas, entre
otros. Y respecto al doble mensaje iconico, cumple dos tareas: de anclaje y de
relevo.

Para el analisis del afiche colorido, identificamos que el mensaje lingiiistico, se
encuentra en los nombres de las agrupaciones y el motivo principal de la
actividad, estos datos pueden o no cumplir con las dos funciones de denotacioén y

connotacion.

Volviendo al andlisis de Pastas Panzani, Barthes estima dejar de lado el mensaje
lingiiistico, para obtener la imagen pura; aquella que proporcionard una serie de

signos discontinuos, por ejemplo:

En primer lugar aparece la idea de que la escena representa el regreso del mercado; este
significado implica dos valores euféricos: la frescura de los productos y la preparacion

puramente casera a la que estan destinados; el significante es la red entreabierta que
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permite que las provisiones se derramen sobre la mesa como por descuido (Barthes 1986:
30).

Este ejemplo muestra como la ubicacion de los elementos graficos, dentro del
anuncio Panzani, configuran mensajes denotativos y connotativos, es este caso la
lectura literal es la imagen que representa el regreso del mercado, y la lectura

simbolica seria el sentido de frescura de los productos y la preparacion cacera.

Entonces el mensaje denotativo es aquel que evidencia la distribucion
intencionada de los elementos de la publicidad, como las imagenes en el anuncio
Panzant, lo cual traerd una serie de signiﬁcadqs y significantes. Refiriéndonos a
los mensajes de los afiches coloridos, estos se presentaran por la distribucion de la

tipografia, el color, e imagenes en el disefio.

El ‘mensaje connotativo’, segiin Barthes es global y ello se debe a la singularidad
de su significado; pues este significado es Gnico y siempre el mismo en todos los
mensajes publicitarios, dicho en una palabra es la exéelencia del producto
anunciado. El significante del mensaje connotativo son los rasgos provenientc§ de
la retérica (recursos embellecedores, figuras de estilo, metaforas, frases cortas,
entre otros). La palabra o imagen denotada, no remite a la esencia del significado,
por ejemplo, Panzani aparentemente: da a conocer la marca de unos fideos, sin
embargo el mensaje connotativo seria de italianidad, no de Italia, ya que se refiere
a todo aquello que es italiano.

Suele presentarse a llo connotativo como la interpretacion muy profunda de la
imagen, algo que es propio de cada individuo, que depende de su formacién

académica y de su cultura. En los carteles coloridos también llegariamos a la
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misma idea, mas alla de esos colores incandescentes, las diversas formas de letras,
y algunos recursos graficos; existen mensajes que no pueden ser rdpidamente
identificados.

En efecto, existen tres mensajes que componen cualquier tipo de publicidad, sin
embargo es importénte enfocarnos en los mensajes denotativos y connotativos, ya
que son los insumos que serviran para hacer el estudio semidtico de los mensajes
del cartel colorido. Pues Barthes menciona que estos se integran en uno para hacer

mas efectivo su analisis:

El mensaje denotativo se convierte en el significante del mensaje connotativo, esto de
acuerdo a una especie de movimiento de desligamiento, ya que un solo elemento del
mensaje connotativo es extensivo a la totalidad del mensaje denotativo (Barthes 1986:
241).

Eco: Los registros verbales y grificos

Umberto Eco en su obra La Estructura Ausente: Introduccion a la Semidtica,
también propone un paradigma semidtico de andlisis publicitario que distingue
claramente dos registros graficos: el verbal y el visual; dentro de los cuales se
enfoca en las configuraciones seménticas y la retdrica visual, que ayudan a
identificar los cddigos iconograficos, codigos retoricos, codigos estilisticos y

codigos del inconsciente presentes en un anuncio publicitario.

Si ahora pasamos al examen de la comunicacién publicitaria hemos de cambiar de
enfoque: por un l.ado tenemos unas configuraciones semanticas amplias, como objeto de
examen, que empiezan a interesarnos a nivel de los iconogramas; por otro lado se pueden
elaborar definiciones de una retérica visual posible. En otras palabras, nos hemos de
ocupar de los codigos iconograficos, de los codigos del gusto y de la sensibilidad, de los
codigos retéricos, de los codigos estilisticos y de los eventuales codigos del inconsciente
(Eco 1981: 229). '

Identificados todos los cdédigos visuales del anuncio, se hard un tratamiento

semiodtico exhaustivo que segun Eco ayudara a desnudar las pretensiones de la
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comunicacion. Es decir la comunicacién publicitaria se vale de un complejo de
elementos para persuadir y captar: “La técnica publicitaria, en sus ejemplos
mejores, parece fundada en el presupuesto informativo de que un anuncio atrae
mas la atencién cuando mas viola las normas comunicativas usuales” (Eco 1981:
230).

Entonces para conocer estos cddigos visuales, se sugiere hacer un minucioso
analisis de las imdgenes que integran el anuncio publicitario. Primero reconocer
los recursos retéricos empleados (figuras, ejemplos y argumentos retdricos) para
aplicarlos al vasto elenco de situaciones verbales y visuales; luego tener presente
la funcion comunicativa predominante (emotiva, reverencial, factica,
metalingiiistico, estético e imperativo) que establece el valor informativo de una
afirmacion verbal o visual; y por ultimo reconocer la finalidad estética de la figura

retdrica, para determinar cémo el usuario llega a valorar el producto.

Asimismo, Eco evidencia que tanto el codigo verbal y el cédigo visual se
complementan mutuamente dentro de un anuncio, por ejemplo si solo se
presentarian graficos no podria interpretarse adecuadamente el mensaje, o si solo
se presentara las letras, se interpretaria el mensaje, pero este seria poco

persuasivo.

El registro verbal tiene la funcidn primaria de fijar el mensaje, porque con frecuencia la
comunicacion visual aparece ambigua, conceptualizable de muchas maneras... En el
conocido andlisis de la Pasta Panzani la imagen, plagada de soluciones retdricas (tropos y
lugares o argumentos), se prestaria a varias descodificaciones si el texto no interviniera
con funciones puramehte referenciales para especificar que se trata de una pasta italiana.
Pero muchas veces, en los anuncios mas elaborados, el texto realiza su labor de fijacion

poniendo €l mismo en juego varios artificios retéricos (Eco 1981: 233).
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En ese sentido, Eco propone un modelo de analisis publicitario que se
descompone en cinco niveles, de los cuales los tres primeros son exclusivos de la
imagen, mientras que el resto pertenecen al dominio de la argumentacién (verbal):
Nivel iconico, viene a ser el hecho u objeto presentado al espectador, no interesa
cuestionarse el porqué de su estructuracion y ubicacion, simplemente denota. Este
nivel carece de interés para el semidlogo y no debe ser integrado en el estudio
salvo que contenga fuerte carga emotiva (con ello se refiere al estudio de las
figuras retdricas).

Nivel iconografico, integra dos codificaciones, una de caracter histérico donde
predominan significados convencionales (por ejemplo una aureola indica
santidad), y la otra de caracter publicitario relacionado con la connotacién (una
modelo en pie con las piernas cruzadas, invita a la seduccion).

Nivel tropologico, este nivel considera que todos los formatos publicitarios
encarnan una figura retdrica, al cual Eco designa con el nombre de tropos.

Nivel topico, comprende el sector de las premisas, los lugares argumentales y los
cuadros génerales de la argumentacion que la imagen utilizara al igual que el
lenguaje verbal.

Nivel entimematico, estas han de sobreentender argumentaciones ya
convencionalizadas y evocadas por la mente, a causa de la imagen, generalmente

este considera los razonamientos desatados por la imagen publicitaria.

Este modelo es aplicado al andlisis de anuncios como el de Volswagen 1200,

donde describe algunos niveles graficos:

El registro visual se compone de un solo encuadre en el que, sobre un fondo uniforme

blanquecino donde se distingue el plano horizontal del fondo vertical... un coche
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Volkswagen. El mensaje es netamente referencial y a lo mas, la pequefiez del objeto
podria interpretarse como una litote visual —como si dijéramos ‘mi cochecito’...Si hay
una figura retorica, ésta sera un epitropo, o concesion: en la que se concede desde el

inicio al adversario lo que éste objetaria... (Eco 1981: 241).

En este ejemplo, Eco parte por analizar el nivel iconico, que frente a su carga
emotiva es sujeta a connotacion ‘mi cochecito’ —nivel iconografico; para culminar
con el analisis de las figuras retéricas existentes u tropos —nivel tropolégico.

Terminado el analisis de los registros visuales, se dedica a connotar los registros
verbales, planteando la relacion que poseen con los registros visuales, e

identificado el nivel topico y entimematico.

En realidad, varios aspectos del texto verbal confirman esta solucién (que es una
constante en toda la publicidad de Volkswagen en América, intentando convertir en
argumento positivo las principales objeciones del consumidor yanqui). El mensaje verbal
dice: “No se alarmen por su bajo precio’ (Eco 1981: 242).

Eco presenta un modelo que profundiza més en la estructura interna de la
connotacion publicitaria, hasta hacerla merecedora exclusiva de la atencion del
semidtico. Hechos que permite tomarla en cuenta en la bresente investigacion,
empero priorizaremos las ideas de Barthes, ya que desarrolla un modelo de
analisis mds practico, para soportes como el cartel colorido. Mientras que Eco
ahonda sobre la existencia de figuras retéricas en los anuncios publicitarios y la
funcion comunicativa que estos persiguen; caracteristicas presentes

frecuentemente en formatos publicitarios mas sofisticados.

2.3. Definiciones operativas

2.3.1.Mensaje publicitario

Dentro del proceso comunicativo el mensaje publicitario es el nexo que relaciona

al productor y consumidor para transmitir la idea del producto, y como tal
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persigue ciertas tareas funcionales que segun Sanchez (1976) son: servir de
‘reclamo’ en el terreno de la percepcion del receptor, contener la informacién del
producto lo suficientemente enfatizada para captar la atencion del destinatario,
realizar una exaltacion de los beneficios que trae consigo la compra del producto,

y modificar por si mismo el comportamiento ‘de compra’ de las audiencias.

El mensaje publicitario es en esencia una apologfa del referente, una hiper
presentacion del objeto, tiene como mision exaltar las cualidades del producto en
mayor o menor grado. Esto, segiin la importancia que el creativo otorga al
componente lingiiistico e iconico del mensaje, hecho determinado por las

funciones que tanto el texto e imagen desempeifian. (Sanchez 1976: 129-130)
2.3.2.El signo

La Real Academia Espaifiola (2014), cataloga al signo como un objeto, fenémeno
o accion material, que por naturaleza o convencion, representa o sustituye a otro
objeto. Dentro del enfoque lingiiistico éste, es entendido como la unidad minima
de la oracion, constituida por un significante y un significado; mientras que en el
plano natural, es aquel que hace referencia de algo por la analogia o dependencia

natural que tiene con ello, por ejemplo el humo es signo natural del fuego.

José Rivarola (1991), cataloga a los signos como algo propio del lenguaje que
existe para trascenderse, o para designar a algo diferente de ellos mismos. Desde
este punto de vista, el signo puede ser entendido como aquella convencion que
designa un fenémeno natural olartiﬁcial, y que suele estar ligado al entendimiento

comiin de las personas.
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2.3.3.El simbolo

El concepto mas aceptado y que compartimos con la Real Academia Espafiola en
relacion al simbolo es el siguiente: “Representacion sensorialmente perceptible de
una realidad, en virtud de rasgos que se asocian con esta por una convencion
socialmente aceptada.” Ademas Mario Trevi (1996), aduce que el simbolo por
naturaleza es polisémico, ya que estd sometida a una infinidad de significados y su
origen es estrictamente de caracter de humano. Con ello busca afirmar que el
simbolo no se puede reducir simplemente a un estimulo o sefial -como lo hace el
signo-, este tiene el poder de evocar una realidad fisica o espiritual, corpérea o

fisica, que no le es propio por naturaleza.

Como tal, los simbolos son producidos por el hombre en su afan de designar
fenémenos, hechos, eventos entre otros, estos tratan de comunicar algo que
posteriormente serd aceptado por los miembros de una sociedad determinada y se

rigen bajo situaciones de convencionalidad.
2.3.4.Significados culturales

Segun Rivarola (1991: 64) el significado esta relacionado a los signos lingiiisticos
y como tal se divide en dos: los léxicos y gramaticales. Entonces a diferencia de
los Iéxicos que admiten paréfrasis® como definiciones intencionales, por lo general
los gramaticales se definen funcionalmente por medio de comentarios propios del
nivel del metalenguaje. Por ejAe’mpio, la palabra Perro significa: mamifero

carnicero, canido, doméstico (significado 1éxico); mientras que la palabra Ya, es

? Explicacion o interpretacion amplificada de un texto para ilustrarlo o hacerlos mas claro e _
inteligible. Extraido del Diccionario de la lengua espafiola (2014), 22° edicion, version electronica.
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una adverbio que significa que lo expresado por el verbo que se aplica esta
realizado en el momento en que habla, y por tanto, no es necesario ocuparse de
que se haga (significado gramatical). Y al hacer referencia sobre la significacion
de objetos, aduce que su explicacion corresponderia al verbo significar, por

ejemplo, potrillo significa ‘hijo del caballo’.

Ahora la cultura “es el conjunto de ideas, hébitos, actividades, de caracter técnico,
econdmico, social, espiritual y lingliistico creado por la sociedad, transmitido de
generacion en generacion por medio de la tradicion...” (Alcina 1989: 134).
Entonces la cultura es el legado social heredado por nuestros antepasados, y
comprende una serie de elementos; y también es comprendido como un sistema

exclusivamente humano, conformado por hébitos y costumbres.

Desarrollados los conceptos mas acertados en lo referido a significados y cultura,
toca hacer un acercamiento al concepto de significados culturales. Entonces segun
lo analizado, los significados culturales son las representaciones sociales de
determinada cultura, manifestadas exclusivamente en las formas de comunicacion

comunmente utilizadas.
2.3.5.El color

Segun Pinto Mora, Georgina, el color es “uno de los medios de mayores
posibilidades expresivas” (1932: 51). Como tal la publicidad desde sus origenes
ha empleado el color buscando transmitir mensajes mas alla de las palabrﬁs, por
ello este elemento ha predominado por ser un recurso con alto poder de

persuasion, y simbolico por excelencia.
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El color en publicidad busca llamar la atencién del publico objetivo, exagera las
caracteristicas del producto, transmite mensajes, y connota sensaciones
emociones. Como tal persigue ciertas funciones, que son muy bien desarrolladas y

a la vez clasificada por Joan Costa en su obra Disefiar para los Ojos.
2.3.6. Tipografia

La tipografia es el elemento que concede més claridad al mensaje publicitario, ya
que se relacionard con las imagenes dando un significado comin, generalmente
cumple la funcidon de fijacion, designa la marca o producto anunciado; sin
embargo en publicidad va mas ;llé, por ejemplo: puede hacer mas y menos legible
el aﬂuncio, vuelve la comunicacién mas ligera, y crea ambientes. En otras

palabras hace que la comunicacion sea mas facil y rapida.

La tipografia es el arte de utilizar los tipos de letras correctamente en cualquier
soporte comunicativo, en ese sentido no basta con ubicar las letras en un anuncio,
sino que deben élegirse en tamafio y tipo adecuado, decidir la cantidad de espacio,
de lineas, determinar el empleo de guiones, entre otros aspectos. Al respecto
Alarcén Vital con su obra Manual de letragafia, estudia los estilos y familias

tipograficas, asi como las connotaciones presentes en cada forma de letra.

27



CAPITULO 111
3. Metodologia

3.1. Tipo de Investigacion

La clasificacion a la que pertenece esta propuesta, es la investigacion cientifica
basica, pues enriquece el conocimiento tedrico - cientifico en las Ciencias de la
Comunicacion, en el tema de la grafica peruana: el analisis del ‘cartel chicha’.
Asimismo, su naturaleza y profundidad corresponde al nivel descriptivo, ya que
analiza y describe las variables de estudio en su contexto natural sin algin tipo de

alteracion.
3.2. Variables de estudio

La. naturaleza de la investigacion muestra una sola variable de estudio: ‘Mensajes
y significados culturales de los carteles coloridos’. La cual se subdivide a su vez
en varias categorias como la letra, el dibujo, color, el plano denotativo y
connotativo; ademas €stas poseen varias subcategorias que hacen mas preciso el

estudio.
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3.3. Poblacion y muestra de estudio

La poblacioén esta conformada por 62 afiches coloridos que han sido disefiados
para la promocién de espectdculos musicales en la ciudad de Ayacucho durante el
periodo: mayo de 2014 a mayo de 2015. Igualmente, la muestra es por
conveniencia, pues se selecciond 15 afiches representativos segin lo siguiente: 1)
por difundirse durante enero y mayo, temporada con mds fechas festivas segiin el
calendario nacional-regional, y por ende, de mayor producciéon de afiches
coloridos; 2) de los cuales, se eligié carteles que integran como minimo dos

elementos de analisis, el color, la imagen o la tipografia.
3.4. Métodos, técnicas e instrumentos

El método de investigacion utilizado es el semidtico, pues estd dirigido al analisis
de contenido dirigiéndose a interpretar los signos y simbolos que el hombre
emplea para comunicarse. Ademads, los instrumentos de recolecciéon son las
entrevistas y el andlisis de contenido. Los mismos que fueron aplicados a los
disefiadores de Serigrafia Vanessa, Publicidad Viusa y Publicidad Mauro
(empresas dedicadas a este oficio), y a 15 afiches recolegtados por el investigador,

respectivamente.
3.5. Interpretacion de datos y presentacion de resultados

Los datos obtenidos a través de los instrumentos de analisis, fueron estructurados
e interpretados siguiendo las referencias tedricas abordadas; y se presentan

describiendo el plano denotativo y connotativo, individualmente.
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CAPITULO IV

4. Presentacion de resultados

La necesidad de promocionar servicios o productos por parte de personas
comunes, empresas o instituciones, ha permitido que la publicidad evolucione y
adopte nuevas formas a través de la historia. Una de ellas es el cartel colorido, que
surge a principios de la década de los 80, buscando comunicar el desarrollo de

actividades musicales en nuestro pais.

Sus atractivos colores, tipografia unica y las formas especiales de su disefio,
anuncian semana a semana, la presentacion de artistas en centros de esparcimiento
de nuestra ciudad; y es precisamente éste, una herramienta de publicidad gréfica
innovadora, que a pesar de ser erigida artesanalmente desarrolla una

comunicacion eficiente y eficaz.

A continuacién se presentan los resultados del trabajo de campo y el respectivo
analisis e interpretacion de datos, con la misiéon de estudiar los mensajes y

significados culturales presentes en los carteles coloridos que promocionan los
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zspectaculos musicales en Avacucho. Ademds. anslizar los cddigos gréficos
empleados en su disefio, para determinar sus funciones y connotaciones; y por

altimo, conecer si ¢! diselio de esios afiches se rige bajo criterios iéenivos.

Dicho esto, la presentacion de resultados se expondra de ia siguiente manera: los
mensajes y significados culturales del cartel colorido que promociona los eventos

musicales en Ayacucho; y el proceso de disefio: eddigos grificos empleados en el
cariei colorido.

4.1. Los mensnies v sipnificatios culttmles presentes en = eartel colorido.

Afiche N* 01

cf?

u"'"g:: FLLER 5

o« —-

Autoriz: Aventora Show
Fechz de publicacidn: Abrl 2015
Fuente: Recopilacidn propia

a) DMensajes denotativos
El plano denotativo describe 1a presentacion de la agrupacién musical Corazdén

Serrano acompafiado de 1z orquesta La Verdad del Norte, actividad desarrollada el

24 de abril en el complejo San Luis — Ayacucho.
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b) Mensajes connotativos y significados culturales

El analisis de contenido estudia independientemente cada elemento gréfico dentro
del cartel; identificando sus connotaciones y representaciones culturales. En ese
caso, refiriéndose a la tipografia, destacan dos tipos de familias las lineales
geométricas y escriptas'®. Estas se caracterizan por “connotar el modernismo, la
industria y el funcionalismo; como la escritura personal y la libertad del trazo,
respectivamente” (Alarcén 1993: 12-13). Ambas familias tipograficas comparten
el estilo sans serif o palo seco, que nos remite a la modernidad, alegria, sobriedad
y seguridad en el lector.

Al respecto Landa (2011: 107), sostiene que élegif “este tipo de letra ayuda a
definir a la audiencia; asn como el tono, la personalidad y la actitud de lo que se
intenta comunicar y de cdmo se quiere expresarlo”. Concretamente es obvio que
este modelo de tipografia suele dirigirse a un publico adulto que ocasionalmente
transita por los paraderos o calles de la ciudad; entonces el cartel para llegar a
ellos, debe ser lo mas sugerente para no pasar por desapercibido y ser facil de
captar. Es evidente que la tipografia aparte de transmitir un significado lingiiistico,
implica un significado grafico; el cual manejado adecuadamente, puede posicionar
marcas, productos o servicios.

Naturalmente el cartel colorido es una publicacion informal y esporadica, por ello
emplea tipografias de facil lectura, para llegar a un pﬁblico mas amplio sin

distincién de raza, sexo, clase social, 0 como quiera catalogarse.

10 Alarcén Vital (1993) desarrolla més de 10 familias tipograficas propuestas por Lewis Blackwell
y Gérard Blanchard, describiendo sus caracteristicas mas importantes y connotaciones presentes.
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Dentro del Afiche N°1 también se observa, que el rojo y amarillo ocupan mayor
extension de espacio, por lo cual se los considera predominantes. En
consecuencia, segun la teoria psicoldgica de los colores abordada por Costa
(2003: 57-61), el amarillo es el color mas luminico, mas calido, ardiente y
expresivo. Es el color del sol, de la luz y del oro, y como tal es violento, intenso y
agudo hasta lé. estridencia. Es uno de los colores que puede ser percibido a una
velocidad muy rapida, 936/10000 fracciones de segundo, ello indica su empleo
frecuente en la grafica colorida. Por su parte ¢l rojo, significa vitalidad; es el color
de la sangre, de la pasion, de la fuerza bruta y del fuego. Expresa sensualidad, la
virilidad y la energia; es exaltado y agresivo; es el simbolo de la sexualidad y del
erotismo.

Se puede afirmar que el amarillo ha sido empleado con un solo propdsito, ser
visualizado violentamente y aunado al rojo buscan destacar el mensaje en si. Sin
embargo el hecho de vestir con determinado color, o pintar las paredes de nuestra
casa con otro; expresan sentimientos hacia uno mismo y con los demads, incluso-
desnuda nuestra personalidad. En este contexto, los colores empleados en el
Afiche N° 01, permiten conocer la actitud del disefiador y la intension de la
comunicacion, en este caso perennizar el deseo de participar del evento.

En conclusion, es muy importante conocer la representatividad de los colores en
disefio grafico, sobre todo si quieres llegar a persuadir a determinado publico

objetivo con un practico soporte.

Finalmente, se muestra un corazoén y varias estrellas. El corazén, segin el

diccionario de simbolos de Chevalier, “simboliza el amor profano en las
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tradiciones modernas. Ademas representa la caridad en cuanto al amor divino, la
amistad y la rectitud” (1986: 344). Para los cristianos es la fuente del amor, la
alegria, la tristeza y la compasion.

Bruce (1990: 78), éxpone que muchos santos cristianos llevan un corazén como
distintivo de amor. En la antigua Grecia, éste, era el centro de los pensamientos,
los sentimientos y la voluntad.

Frente a estas connbtaciones, evidentemente el corazén connota el amor, ya que la
agrupacion Corazon Serrano se caracteriza por interpretar cumbias sanjuaneras;
que resaltan situaciones de tristeza, dolor, alegria y sufrimiento ocasionados por el
amor. Acompafiado del rojo el corazén representa la pasién y el amor, criterio que

ha sido asumido por los disefiadores del logo e imagen de la agrupacion.

Por su parte, la estrella simboliza la luz en la oscuridad y la sabiduria que se
vislumbra a través de la ignorancia. Para mucha gente, vienen a ser los espiritus
de los muertos que subieron al cielo. Bruce, manifiesta que ‘tratar de alcanzar las
estrellas es ponerse una meta muy alta’ (1990: 108); lo cual, podria contrastarse
con la idea de asistir a este espectaculo con la intensién de lograr el anhelo de
conocer a los artistas.

Queremos aclarar que estas connotaciones dependeran de cada individuo, pues se
regira bajo sus conocimientos, cultura, creencias, experiencias para interpretar

tales fendmenos comunicativos.
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Autoria: Anonimo
Fecha de publicacién: Abril 2015
Fuente: Recopilacién propia

a) Viensajes denoiaiivos

El Afiche N° 002, mas que acentuar la presentacion de un artista, ubica en similar
jerarquia la variedad de protagonistas. Se evidencia que no se mantiene el tormato
de publicacion del afiche donde se destaca a uno o dos artistas. Fste caso informa
el desarrollo de un gran evento musical, desarroilado ¢l (04 de abril, en el
Complejo Aviacion.

Un dato curioso observado en el analisis de varios afiches, es la inclusion de la
informacién de enganche. Aqueila que generalmente incita la atencién y
aprestamiento de lectura en e! espectador; aunque se ubica en la parte inferior y

sin recurso estético, cumple con informar que la “entrada es libre’.
b} Mensajes connotztivos y culturales

El Afiche N° 02, presenta tres famihlias tipograficas, las lineales geométricas,

moduladas v las cscriptas. Estas sc caracterizan: por connotar ¢! modernismo
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elegante, la industria y el funcionalismo; y simbolizan la escritura personal, los
intercambios epistolares, y espontaneidad en el trazo. Son letras que manifiestan
la intension de la comunicacion exhortar, captar y llamar la atencion del publico
objetivo; mostrando la personalidad del disefiador, que a través de su ingenio

practico edifica este soporte.

Subiela en relacion a las connotaciones tipogréaficas. Menciona que las distintas
formas graficas de la letra, producen significados que van mas alla del significado
lingiiistico; y que estos generalmente dotan a cada disefio una personalidad
especifica. Por lo cual, plantea un sistema de connotaciones para cada familia
tipografica; dentro del cual, las familias identificadas en nuestro caso, Afiche N°
02, simbolizan: “informalidad, cercania, sin normas, sencillez e individualidad;
dindmica, tecnologia, funcional, vanguardista y actual” (Subiela 2013: 43).
Entonces las letras en el cartel colorido despiertan sensaciones en el espectador,

las cuales en un principio, son imperceptibles.

Solo como ejemplo, la grafologia es la ciencia que describe la personalidad de un
individuo, la conducta, su caracter, equilibrio mental, la naturaleza de sus
emociones, sus aptitudes, entre otros mediante el examen de la escritura.
Simile;rmente las letras del cartel, desnudan la personalidad del disefiador y

permiten conocer la intension de la comunicacion.
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Dirigiéndonos a conocer las connotaciones del color, resaltan el amarillo y verde,
infaltables en todo disefio!'. De acuerdo a la teoria psicologica del color
presentada por Costa (2003), el amarillo es el color mas luminoso, calido, ardiente
y expansivo. En disefio grafico se le suele interpretar como animado, jovial,
excitante, afectivo e impulsivo; y se relaciona con lo natural. Los expertos,
mencionan qtie el amarillo es el color méds luminoso por ello otorga un recuerdo

mas vivo de lo que se estd viendo.

Tena (2005), afirma que el amarillo es el color que mas se recuerda como color,
pero no garantiza el recuerdo de las formas representadas por él. Todos estos
argumentos cientificos, sustentan y acreditan porque es empleado contantemente
el amarillo en los afiches coloridos. El verde, es el més tranquilo y sedante. Costa
(2003: 62), manifiesta que “evoca la vegetacion, el frescor acuatico y el mundo
natural. Pero es el color de la calma indiferente, pues no transmite alegria ni
tristeza o pasion”. Se dice también que cuando algo reverdece suscita la esperanza
de una vida renovada, de aqui la asociacion verde — esperanza. En disefio grafico,
el verde que tiende mas al amarillo gana fuerza soleada y activa; si predomina el

azul, sucede sobrio o sofisticado.

Si el disefiador de la grafica colorida manejara muy bien el significado de estos
colores, podria erigir un soporte publicitario mas eficiente, que le genere mayores
ingresos. Sin embargo, por lo practico y econémico que resulta su produccién no

resultar este supuesto.

I Basicamente porque se trabaja bajo 07 colores primarios, existentes en la pintura fosforescente
de agua, estos son: el amarillo flor, naranja fliior, rojo fltior, magenta fltor, azul flGor, verde flior
y el negro.
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Afichie R° 03

Autoria: Publicidad Vanessa
.3

Feche de peblencifzr Marzs 2015
Fuente: Recopilacion propia

2) Mersajes dzncintives
Se cbserva que ¢l Afiche N° 03, mantiere el formato de publicacién més comin

(fecha, lugar, motivo, protagonista y enganche) donde se destaca solo g un artista.
El plano denotativo, trata de comunicar la Hegadz de Pascuslillo y su grepo la
Nueva Hsitella Azul el 21 ¢ mawo en el Complejo Areraies, consignando como

motivo ‘A pedido del wiblico’, ¥ la Infoermacién de engarche ‘Exclusivo teda la

noche’.

B} Rfersejes connatativas y evlivrales
Zavzla y Mendoza {20605), en “Significacidén nhpegralica en peritédicos
venerolznos”, sostieren gue las tipografizs, colores o imagenes; deben 2decuarse
estéticamente para desarrollar unz comunicacidén eficaz, y competir con otros
estimulos visuzles.
Dentro del proceso percepiivo cuglquier pieza de diseffo cuya fumcitn requicre el

establecimiznto de ura comumniczcifn €n competencia con ofros estimulos

a
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visuales, debe atraer y también retener la atencién del receptor (Zavala y
Mendoza, 2005: 109).

Entonces, producir afiches coloridos implica idear un discurso grafico muy
il-amativo, que le permita competir con formatos publicitarios obtenidos pof
sistema offset. Este discurso grafico, fue construyéndose y estandarizandose
durante los 30 afos de vida del cartel tal como lo comenta Fortunaro

Urcuhuranga'? en nuestra entrevista.

[...] Por qué esta diagramado en una esquina la fecha, en la otra el local, luego viene el
motivo y después los protagonistas principales... la informacién es precisa, esa es la
razoén por la que hemos diagramado, entonces eso creo un perfil, como una planilla que
todo el mundo se ha basado, nadie podia transformar. Como en alguna oportunidad
conversamos con algunos estudiosos, qué podriamos sacar de esta diagramacion, o qué
sobra y qué falta, un afiche sin fecha, un afiche sin direccion no tiene sentido [...] (2015
E2). '

En cierta medida estas pautas, fueron construyendo un criterio practico de disefio,
que no debe desmeritarse pues despliega una comunicacion eficaz con las
audiencias.

Ahora, enmarcandonos en el analisis individual de estos recursos graficos. Con
respecto a la tipografia, observamos que predominan las familias Lineales y
Manuscritas como en los anteriores casos, por lo cual no describiremos sus
connotaciones. Sin embargo, las letras que otorgan la informacién general como la
fecha, lugar, motivo y enganche; se configuran en mayusculas éostenidas. Esta
particularidad en el lenguaje escrito, simboliza ‘llamar la atencién’; ya que

generan un impacto psicologico que da la impresion de enojo, o querer imponer

12 Fortunato Urcuhuaranga Yupanqui, fue uno de los iniciadores de este oficio, actualmente es
gerente general de Publicidad Viusa, empresa dedicada a idear propuestas publicitarias enfocadas a
la promocion de servicios o productos, manteniendo aun la produccion de afiches coloridos.
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determinados puntos de vista. En el aspecto lingiiistico da a entender, la falta de
conocimiento o criterio para emplear los signos de puntuacién'®. Este fenémeno
es evidenciado en el Afiche N° 03, lo que induce que las letras fueron elaboradas

buscando ese objetivo, llamar la atencion o gritar al inconsciente.

Refiriéndonos al color, muestra unos matices agradables que pareciesen evocar al
arcoiris. El naranja, amarillo y verde que van en degrade dentro de la palabra
‘Pascualillo’, el cual resalta del fondo negro. Para conocer sus connotaciones
recurrimos a la psicologia del color que sostiene, que ‘cada tono crométicol
despierta sensaciones y emociones en la persona. |

Segin Costa (2003), el naranja es mas inclusivo que el rojo, pues posee una fuerza
muy activa, radianté y expansiva porque participa en las evocaciones del amarillo
y el rojo. Este color posee un caracter acogedor, calido, estimulante y una calidad
energética muy positiva, aplicada empiricamente al cartel colorido.

También se muestra el verde, si éste tiende mas al amarillo, gana fuerza soleada y
es activa, si predomina el azul enuncia sobriedad y es mas sofisticado. “Es el color
mas tranquilo y sedante, ya que evoca la vegetacion, el frescor acuatico y el
mundo natural” (Costa 2003: 62).

El amarillo, es el mas intenso, violento, y agudo hasta la estridencia; por lo cual
constantemente se emplea en el disefio del cartel. Tena (2005), menciona que es el
mads recordado en publicidad, pero este no garantiza que se recuerden las formas
presentadas. Es también, el més caliente, expansivo y ardiente de los colores, pues

desborda siempre los marcos donde se lo quiere ceiiir. Hasta el momento hemos

13 1dea propuesta por Rodriguez (2012).
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descrito la variedad de contenidos de los colores y letras, estas ventajas no son
tomadas en cuenta por los disefiadores del cartel, empero el trabajo es unico y se

diferencia de la publicidad sofisticada.

Se observa que existen dibujos dentro del cartel que retratan a un colibri
absorbiendo el néctar de una flor, y la estrella que reemplaza parte del nombre de
la agrupacion. Biedermann (1993: 51), menciona que “las aves simbolizan la
fuerza que ayuda al hombre a hablar reflexivamente y le induce a meditar muchas
cosas antes de que se conviertan en acto radiante”. Se asume que el empleo de
este dibujo, viene ya asignado desde el logo del grupo musical, pues mas que un
recurso estético ha sido ubicado intencionalmente. En ese caso, la interpretacion
musical del artista podria compararse al canto del colibri —.cominmente conocido
en el Peri como picaflor; el cual es una experiencia Unica ya que tiene un canto
fino y suave que endulza los oidos.

También existe una estrella. “Ella simboliza la luz en la oscuridad y la sabiduria
que se vislumbra a través de la ignorancia. Para mucha gente, las estrellas son los
espiritus de los muertos que han subido al cielo” (Bruce, 1990: 108). En disefio
grafico buscaria impregnar determinada cierta idea, como se describe en el

diccionario de simbolos: “alcanzar las estrellas, es ponerse una meta muy alta”.
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Afiche N° 04

i gy T
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Autoria: Publicidad Vanessa
Fecha de publicacion: Febrero 2015
Fuente: Recopilacion propia

a) Mensajes denotativos

El Afiche N° 04, también mantiene el clisico formato de publicacion, donde se
distribuyen tanto fecha, lugar, protagonistas v la informacion de enganche. El
plano denotativo, trata de comunicar la llegada de Los Creibles de Ayacucho, el
15 de febrero en el Recreo ei Huamanguino; donde también se muestra la
informacion de enganche ‘Caravana Recreo el Huamanguine’. En este caso,
también utiliza el logo de 1a agrupacion, que se caracteriza por sus trazos
caligraficos.

b) Mensajes connotativos y cuifurales

Indefectiblemente los modelos tipograficos vuelven a repetirse, lo que indica que
a pesar de existir solo en Lima, alrededor de 30 empresas dedicados
exclusivamente a producir afiches coloridos; se mantiene esta caracteristica en su
disefio. En lo que respecta a las connotaciones de estas familias, muy ciaramente

fueron desarrolladas en los casos anteriores, por lo cual, de ahora en adelante
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dedicaremos nuestra atencion al analisis del recurso cromatico; describiendo la

relacién que mantienen estos colores con la cultura del publico objetivo.

En el presente afiche predomina el color Naranja Fluo, ya que ocupa el 70% de la
extension del afiche. Y de acuerdo a la teoria del color corresponde a la tonalidad
calida. En ese escenario el naranja segiin Chevalier, es “...el color mas actinico'®,
simboliza el punto de equilibrio del espiritu y de la libido. Pero tal equilibrio
tiende a romperse en un sentido o en otro, y se convierte entonces en la revelacion

del amor divino, o en el emblema de la lujuria.” (1986: 93)

Costa, también supone que el naranja en comparacion al rojo, posee una fuerza
muy activa, radiante y expansiva. “El naranja tiene un caréicter acogedor, célido,
estimulante y una calidad energética muy positiva” (Costa 2003: 62). Es uno de
los colores que estimula el esparcimiento, la vitalidad, la diversion y el

movimiento.

Estos significados, estan relacionados con el hecho de que este soporte busca
ofrecer un espacio de esparcimiento para las personas mayores de edad entre los
18 — 50 afios; que tengan capacidad adquisitiva y que preferentemente gusten de la
musica chicha. Evi.denciamos que el color emite sensaciones que el receptor no

percibe, sino ignora aparentemente por una ceguera visual.

Ahora, existen significados culturales presentes en el afiche colorido,

evidentemente ese no es su objetivo; empero representan los colores de las fiestas,

* Actinico: proviene de la raiz griega actis: sol e icoK: “relativo a”. Asi obtenemos el significado
de relacionado con los rayos del sol. También es entendida como una accién quimica de las
radiaciones electromagnéticas, en especial las luminosas. Extraido del Diccionario de la lengua
espaiiola (2014), 22° edicién, version electrénica.
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tradiciones, tejidos en general de la cultura andina. Fortunato Urcuhuaranga,
aduce que emplea estos colores gracias a las ensefianzas que recibié desde
pequefio por sus padres, sobre la artesania huanca; donde aprendié a combinar

colores, y hacer un disefio atractivo.

[...JEso simplemente es un traslado del trabajo que nosotros haciamos, por ejemplo las
mantas, los matices que lo llamamos en Huancayo, las fajas challpis, que sirven para
bailar Huaylas. Entonces yo soy el que hacia de nifio, mis abuelos y mi mama, me
ensefiaron que siempre se tiene que poner un color frente a otro color, no un color similar,
esto para que tenga brillo, siempre tiene que haber un color contra otro color, entonces
por eso, por ejemplo si yo pusiera esto amarillo, si aca también pongo amarillo no tiene
sentido [...] (2015 E2)

Delia Flores, representante de Publicidad Vanessa, con mis de 37 afios en el
oficio del cartel colorido; menciona que sus colores representan a la gente del
pueblo “de los cerros”, por ello se los conoce como folkléricos, pues gusta mas a

este publico.

[...] por decirte que hay bastante gente del pueblo que son hijos de baja condicién, que
son del cerro como se dice no, entonces ¢llos son los que van a dejar su dinero en el
evento; ellos miran, les gusta ese color, son folcléricos, por eso se llaman colores

folcléricos, no colores chicheros [...] (2015 E3)
Ciertamente son colores que provienen y representan al fenémeno cultural popular
del Pert, y que en la actualidad ha ganado un espacio en la publicidad sofisticada,
qué consciente de su impacto suele emplearla en grandes campaiias publicitarias
de marcas muy reconocidas, por ejemplo el Ministerio de Comercio exterior y
Turismo - MINCETUR, asumi6 representar su campafia “Més peruano qué”, con

estos colores.
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Afichs I° 05
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Autoria: Peblicided Yanessa
ffechn de palbiiceeifn: Febrero 2015

i"wente: Recopilacion propia

2} Memsajes deratativas

Continuando con el anélisis de Jos afiches, observamos que el Afiche N° 05
mantiene el mismo formato de diselio (fecha, 'ugzr, motivo y protagenistas); v
oterga mayer presencia 2 tres artistas de los cinco presentes. El plarmo denotativo
informa la presentacién de Magda la Voz Sensuzl, Anita Santivefiez y Max

Castro, el 14 de febrero en el complejo arenzales, por € Dia de lz Madre.

N [ p— p— 2 o .
by Rlemsaies connataiives ¥ calimaales

Como mencionemes, el color es el elemento gue més connctaciones posee, por
ello es muy neceszrio abordarlos con Iz intensién de conccer gue mensajes
transmite. Generalmentz parz el disefio del afiche sz emplean colores con
tonalidades calidas, egvellos que svigen de los mztces entre el rojo, emarilio y

ansraniado. Como tat integran significados, que “genzralmente trensmiten velores
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emocionales y se pude traducir en una reaccion subjetiva que produce una

sensacion de temperatura™ (Buitrago 2014: 51).

En cierta medida estos colores existan la percepcion del receptor, obligdndolo a
leer el mensaje propuesto y a la vez despertando sensaciones o emociones, que
podrian asociarse a sus experiencias subjetivas. En el Afiche N° 05, los colores
azul, rosado y naranja, ocupan buena extension del soporte grafico; y con relacion

al fondo el amarillo y el verde van en degrade.

En este escenario el azul en publicidad es el color mas favorito y se asocia con la
calma, paz y el frio. Buitrago, asume que “es el color juvenil, del agua, y los
deportes. También representa al cielo, océano y el planeta. Puede ir de lo tranquilo
a lo espiritual” (2010: 94). Frecuentemente es utilizado para la publicidad de
refrescos, bebidas; o como imagen de empresa o institucion ligada a la

administracion de recursos naturales como el agua.

El rosado es otro de los colores que destaca, y éste expresa la feminidad por
excelencia. Femenino, romantico y tierno. Dulce, inocencia, solidaridad y amor.
También es el color de la vida, genefalmente idoneo para ropa femenina,
cosméticos y portadas de novelas. Este color representa en su esencia a la artista
Anita Santivafiez, también conocida en el mundo artistico como “La Reina de

Reinas™.

José Buitrago, desde una Optica de la psicologia publicitaria, menciona que el
naranja es idéneo para anuncios alimenticios y bebidas; también para promocionar
maquinaria pesada y articulos para playa (2010: 86). Este color, posee un poder de

atraccion similar al amarillo; pues otorga la idea de energia, alegria, felicidad,
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atraccién y creatividad. Postulado, que podria asociarse a las expresiones
generadas por los afiches, porque el hecho de ser testigos de la presentacién de un
cantante preferido para nuestros gustos, evocaria atraccifn, energia o alegria

frente al deseo de participar en el evento.

Afiche N° 06

' ||.|

Autorfa: Publicidad Mauro
Fecha de publicacién: Febrero 2015
Fuente: Recopilacién propia

a) Mcnsajes denotativos

El Afiche N° 06, describe el desarrollo del concierto de Randy, y los Macoiias, el
14 de febrero, en el Palmero, por el Dia del Amer. También ubicz informacién de

enganche, “Yunza Bailable™.
b) Mensajes connotativos y culturales

Hasta ¢l momento hemos analizado las connotaciones que los especialistas en
disefio grafico y publicitario, atribuyen a las formas simbdlicas presentes en

cualquier soporte publicitario. Con respecto a la tipografia presente en el ‘cartel
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chicha’, estas emiten connotaciones de acuerdo a las familias propuestas por
Gerald Blanchard, las familias lineales y geométricas. Estas se caracterizan por
integrar trazos gruesos, sin remates o terminaciones, parecidas a la escritura
manual; ademds emiten significados relacionados al modernismo, la industria y el

funcionalismo.

Aclaramos que las letras propuestas en el cartel colorido nacen de la creatividad
del cartelista, como tal presentan formas sinuosas o curvadas, inclusive posee
reminiscencias psicodélicas de aquella gréfica estadounidense de la década de los
60. Es a través de estas formas podemos identificar el caracter asignado a los
grupos musicales, ;como quiere que lo vean los demés?; ademas de conocer la

naturaleza del disefio, informal y practico, como la personalidad del disefiador.

Otro de los aspectos importantes son los colores estridentes que integran el ‘cartel
chicha’, en este caso se observa que el verde y naranja ocupan mayor extension
del disefio. Generalmente el color es el elemento principal dentro de cualquier
soporte publicitario grafico o visual, por tanto es ubicado para persuadir, mas que

por una simple tarea funcional.

Los iniciadores de este oficio aducen que emplean estos colores, con la finalidad
de evidenciar que los carteles son un trabajo unico, y que, sin estos colores

pasarian por desapercibido entre los espectadores.

Porque es necesario, se mira de lejos, blanco y negro no pué tu sabes que agarras un
periddico lo lees y de lejos no ves nada, porque estd oscuro. Entonces antes habia si, la
imprenta Guzman que hacia afiches, en fondo blanco con letras negras, no se apreciaba
nada pues. Claro un rol de atraccion al publico, para que lo vean y asi se identifican [...]

(2015 E3).
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Dicho esto, el naranja es el “mas inclusivo que el rojo, posee una fuerza muy
activa, radiante y expansiva” (Costa 2003: 62). Posee un caracter acogedor,

célido, estimulante y una calidad energética muy positiva.

Igualmente el verde, en publicidad representa la calidad, frecuentemente se
relaciona con el campo. “En tonalidad clara es frescura y en oscura bosque.
Representa el veneno, los celos, naturaleza, hogar, fertilidad y primavera.”
(Buitrago 2010: 89) menciona, que es el color mas tranquilo y sedante, pues posee

una calma indiferente que no transmite alegria, ni tristeza o pasion.

Son colores empleados con la finalidad de llamar la atencién del piblico meta;
buscando que éstos se identifiquen, reconociendo en ellos inconscientemente la
juventud, alegria, euforia, la diversion, entre otros. Sensaciones presentes al

momento de observar el afiche, o en el momento de participar del evento musical.

[...] y asi se identifican por decirte que hay bastante gente del pueblo que son hijos de
baja condicion, que son del cerro como se dice no, entonces ellos son los que van a dejar
su dinero en el evento, ellos miran, les gusta ese color a ellos, son folcléricos por eso. Se
llaman colores folcléricos, no colores chicheros, pero ya los canales lo han puesto colores

chicheros. (2015 E3)
Con respecto a las imagenes, visualizamos un corazén en la parte superior
izquierda, asi como las estrellas ubicadas igual que las comillas, ambas
acompaifian el nombre Los Macofias. Dentro del diccionario de simbolos y signos,
“el corazon es el 6rgano central del individuo... Si occidente hace de €l sede de los
sentimientos, todas las culturas tradicionales localizan ahi por el contrario la
inteligencia y la intuicion...” (Chevalier 1986: 341). De la estrella, se deduce
como una particularidad luminosa o una fuente de luz; para el cristianismo

representa, un objeto celeste que alumbra la boveda del templo. Este dibujo estila
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emplearse para compararto con una guia 0 meta, que una persona se traza.

Finalmente aclarar que ambas imagenes, son empleadas come recurso estético.

Autoria: Andnimo
Fecha de publicacién: Febrero 2015
Fuente: Recopilacién propia

185733

a} Mensajes denoiativos

El presente, describe el desarrollo del concierto del grupo Encanto de Corazon y
Papillon, el 13 de febrero, en el complejo San Luis. Ei motivo del evento es una

‘serenata al ameor’.
b) Mensajes connotativos y cuituraies

Dirigiéndonos a conocer el simbolismo de los colores propuestos en este cartel,
observamos que ¢! rosado, naranja y amariilo predominan. En ese sentido, para
Buitrago (2010) el rosado connota la feminidad por excelencia, 1o romantico,

tierno, dulce, la inocencia, solidaridad y el amor. Por lo cual practicamente es



usado en productos femeninos, por ejemplo cosméticos. En el afiche el rosado, es
parte del logo de la agrupacion, que ocasionalmente podria retratar la musica que

interpreta.

Indistintamente el naranja, posee una fuerza muy activa, radiante y expansiva pues
participa de las mismas evocaciones que hace del amarillo y rojo. “El naranja
tiene un caricter acogedor, calido, estimulante y una calidad energética muy
positiva™ (Costa 2003: 62). Como tal, los expertos mencionan que es uno de los
colores mas atractivos y rdpidamente captados; esto justificaria su empleo

constante dentro del ‘cartel chicha’.

A su vez, el amarillo “es el mas luminico, calido, ardiente y expansivo. Es el color
del sol, de la luz y del oro, y como tal es violento, intenso y agudo hasta la
estridencia.” (Costa 2003: 63). Posee mayor impacto visual y estridente para
nuestros sentidos, por ello, no deja de pasar por desapercibido. Estas ventajas
perceptivas son asumidas en el disefio del ‘afiche chicha’, porque casi el 90 % lo

emplea en su disefio gracias a un sentido de intuicion o sentido comin.

En mencidn a los dibujos, se identificé varios corazones y notas musicales. Bruce,
en su libro ilustrado de simbolos y signos menciona: “Para los cristianos el
corazoén es la fuente del amor, la alegria, tristeza y la compasion... En la antigua
Grecia representaba el centro de los pensamientos, los sentimientos, y la
voluntad...” (1990: 77). El Afiche N° 07, muestra varios corazones tanto en el
logo como en el fondo de su disefio. Un primer analisis muestra que este recurso

identifica el género musical que interpreta la agrupacion, los cuales son canciones
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relacionadas al amor, y éste por excelencia es encarnado por el corazoén.

Igualmente, este dibujo va en alusion al Dia de San Valentin.

Asimismo, estdn los dibujos de las notas musicales, que en el argot técnico
representan las cinco lineas de la tonalidad musical. Ellas establecen los valores
de la duracion, los silencios, el sonido y las pausas que debe seguir cada nota
musical. Chevalier menciona que “su simbologia es multiple, pero sobre todo se
funda en el nimero cinco, que expresa la union de los desiguales... Sirve de signo
de reconocimiento para los miembros de una misma sociedad” (1986: 811). Los
dibujos en el ‘cartel chicha’, persiguen la funcioén estética pues hace atractivo el
disefio, siendo muchas veces empleado como logo de los grupos musicales o del

motivo del evento.
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Autoria: Andénimo
Feche de publicacidn: Mayo 2015
Fuente: Recopilacion propis

8) Meunnjes denolutives

En este caso se informa que el 10 de mayo, se presentardn varios artistas de la
masica folclorica, en el Complejo Arenales. El motivo del evento es el Dia de la
Madre, y la informacién de enganche “Por Ayacucho, mis de 05 orquestas”.
Construye un mensaje claro y concreto que a través de sus stmples recursos llega

a los espectadores.

b) Meusaies cenpuletives y eulivreles

El azul y amarillo resaltan de este conglomerado de recurses. Joan costz expone
varias connotociornes psicologicas en relacion a estos colores. El azul otorga la
sensacion de profundidad a enalquicr material grifico. En publicidad, “cudnto mas
se le clarifica pierde la atraccion y devicne vacio e indiferente. Cuénto més se le
oscurece, atrae hacia el infinito.” (2003: 61). Generalmente el azul emite la

sensacion de placidez, que es diferente a la calma o reposo propios del verde.



Uno de los colores con mas presencia, es el amarillo; a éste se le acostumbra
emplear para transmitir violencia, intensidad y estridencia. Por ende suele
asociarse con lo negativo, llamativo o exagerado; como en el caso del periodismo,
la ‘prensa amarilla’. Para nuestro estudio se emplea para exaltar el disefio, y

hacerlo estridente hacia los sentidos.

Seguidamente, se muestran flores que obviamente se relacionan con los nombres
de los artistas y motivo central de la actividad. Estas son la rosa, margarita y
clavel. Bruce, menciona que la rosa en las diferentes culturas simboliza la
juventud, pureza, perfeccion, amor terrestre y el renacimiento. (1990: 55)
Mientras que la margarita originalmente “...es la inocencia y algunas veces es un
distintivo de la virgen Maria. Y por tltimo, el clavel en los retratos renacentistas
es la representacion del compromiso, en especial cuando lo sujeta la persona, y en

China es el simbolo del matrimonio”. (Bruce 1990: 54-57)

Para nuestro analisis, las flores descritas son como la imagen de los artistas; ya
que se emplean para integrar su logo identificador, incluso puede asociarse con la
musica que interpretan. En este caso fueron empleadas, para asemejar la
docilidad, fragilidad y pureza de las flores con las caracteristicas de una mujer

muy especial, la madre.
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Autorfa: Anénimo
Fecha dz publicacifn: Maye 2014
Fuente: Recopilacién propia

a) Mensajes denaiativas

El Afiche N° (09, también informa la presentacién de varios artistas del género
folclérico, el demingo 08 de mayo en el complejo Arenales. Consignando como
motivo principal el Dia de 1a Madre. Su disefio prioriza las tipografias rigidas de

caracier geométiico, y siit ningin adorno caligrifico.
b) Mensajes connotativos y culturales

Naturalmente, el color empleado en el presente caso cormresponde a la tipologia
esquemdtica de la cromdtica signica, planteada por Joan Costa. Esta clasificacién
se caracteriza por utilizarse para significar propiamente en el soporte publicitario,

desarrollando un discurso psicolégico.
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Seguin lo cual observamos que el amarillo y naranja, son los colores con mayor
presencia dentro del disefio del Afiche N° 09. Como tal, el amarillo es el color que

da la impresion de calor, luz, plenitud.

Es un color joven, vivo y extrovertido. El significado simbélico depende de la tonalidad
de amarillo: el amarillo oro simboliza la riqueza, prosperidad, alegria; en el caso del
amarillo oscuro es de prudencia y engafio; el amarillo limén simboliza la perfidia,

precaucion, novedad, temporalidad, y confort (Afiafios y Estain 2008: 47).
Ademas el naranja, “es el color mas calido. Potente,- accesible, informal. Su
significado simbdlico también es de g]oﬁa, esplendor, vanidad y progreso”
(Afafios et al. 2008: 47). Las sensaciones que emiten estos colores se relacionan
con el estado de animo, pues expresan euforia, energia, alegria, advertencia y
alerta ante la préxima presentacion de los artistas. De igual manera, el género
musical propuesto en el afiche nos induce a considerar que el piblico meta oscila

entre los 20 y 60 afios de edad.

Dentro del disefic de este afiche, existe una rosa en alusion al Dia de la Madre, la
cual acompariada a la frase “Feliz dia mama”. Como tal la flor es simbolo
universal de la juventud, del apetito carnal y de todo el ambito del erotismo; sin
embargo desde un punto de vista neutro, “representa la fuerza y la alegria de la
vida, el final del invierno y la victoria sobre la muerte” (Bruce 1990: 55). En este
caso, se le vincula con las cualidades de una madre, aquella que es simbolo de
perfeccion y amor. La flor es simbolo de la sociedad ayacuchana que representa la
docilidad en una mujer, es simbolo de respeto, admiracion y enamoramiento
dentro del machismo. Basicamente, ha servido como apoyo para manifestar que el

evento se realiza en conmemoracion al Dia de la Madre.
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Aficke N° 18

Autoria: Publicidad Vanessa
Fecha de publicacidn: Abril 2014
Fuenie: Recopifacion propia

a) Miemsaies derninitves

El presente afiche, promoeciora la misica de Roy y los Gentiles, Enlace de Bolivia
y Grupo Original, desarrollado el sabado 23 de abril, en el complejo aviacion. Se

observa que no especifica motivo ni enganche.
) Mensaiss connpiatives y calinrales

Observamoes gue en este caso se emplean colores saturados. Por ejemplo el fondo
posee un rosado encendido también comocido como fucsia, el cual gemera un
contraste que diferencia las letras y dibujos. Segin Ia proporcién que ocupa este
color serie considerado como predominante, lo que no sucede en este caso ya que

la asignacién de este color corresponde a una funcién practica. Por su parte los



nombres de los artistas estan disefiados por dos colores que resaltan en el disefio,

como es el amarillo y el verde.

Afiafios (2008), manifiesta que el amarillo es el color de la luz, el oro y la
intuicién, es la naturaleza calida que otorga la impresion de calor, luz y plenitud.
En publicidad se lo asocia con la juventud, lo vivo y extrovertido. Dentro de los
afiches coloridos es el que posee mayor atractivo visual, ventaja que le permite ser

captado rapidamente.

Goethe abordado por Costa, en su teoria sobre los colores, menciona que el
amarillo es “un color alegre vivo y suave, pero que facilmente se desliza hacia lo
desagradable, con la mas ligera mezcla se vuelve feo, sucio y pierde su valor”
(Costa 2003: 65) En el simbolismo popular el amarillo intenso se relaciona con la
envidia y los celos, probablemente en concordancia con el humor corporal. En el
Islam, el amarillo dorado representa la sabiduria y los buenos consejos; el amarillo
palido es la falsedad y el engafio. En Egipto, este color significaba envidia y
desgraﬁia, y en Europa se asocia con la cobardia. Notamos que, solo este color
posee varias connotaciones, que pueden relacionarse con factores psicolégicos,
sociales o culturales; para nuestro caso se emplea para aprovechar sus ventajas

fisicas, mas que psicoldgicas.

Igualmente el verde, evoca tranquilidad y sosiego, otorga la idea de vegetacion,
frescor acudtico y el mundo natural. Afiafios et al., menciona que representa la
“seguridad y naturalidad, es relajante o desenfadado. Invita a la calma y al reposo;
es la representacion simbdlica de la esperanza. Ademas de conllevar asociaciones

relacionadas con la naturaleza y la vegetacion.” (2008: 47)
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Entonces el espectador atraido por la grafica colorida, desconoce las sensaciones y
emociones que recibe a través del color, y lo mismo sucede con el disefiador que

aplica este recurso como una suerte de intuicion.

Al referirse al vinculo existente entre los colores y la cultura del publico objetivo,
no existe algun indicio que los relacione; sin embargo de acuerdo a la forma de
vestir de los jovenes, que prefieren colores calidos —como el amarillo, se
encuentra esta relacion. Muchos de estas personas prefieren vestirse con colores
calidos y llamativos, sin saber las sensaciones y sentimientos que transmiten con

su eleccion.

Ademas la violencia socio-politica vivida durante la década de los 80, condiciond
desplazamientos de gran cantidad de personas, desde la zona andina hasta la costa.
Generando el fendmeno ‘popular’ -gente del pueblo o migrante; grupo que
mantuvo sus fiestas, tradiciones y cultura en un entorno social muy diferente al
suyo. Es el caso de don Fortunato Urcuhuaranga Yupanqui, huancaino de
nacimiento, que en busqueda de un mejor futuro para su familia, decidié radicar

en Lima para trabajar como artesano de tejidos huancas.

Este personaje a través de los conocimientos heredados por la artesania huanca,
incursiond en el desarrollo de eventos sociales, actividades donde participa el
publico provinciano. Es a partir de esta iniciativa, que nace el cartel colorido. Al
preguntarsele sobre los colores utilizados, aduce que son una expresién propia de

su pueblo, de su vestimenta, del paisaje y de las fiestas andinas. (2015 E2)

Ya analizando los dos dibujos presentes, el yin yang y un corazén. El yin yang, es

un simbolo de origen chino, que segliin esta cultura representa al sistema dual
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cosmico. “Yin simboliza lo femenino, el norte, el frio, la sombra, la tierra, lo
pasivo, la humedad; mientras que Yang es lo masculino, el cielo, el sur, lo claro,
la actividad, lo seco...” (Bruce 1990: 93). En consecuencia este signo, connota lo
bueno o malo; puede ser entendido como lo positivo o negativo de los objetos,

personas y fendmenos.

Dentro de la filosofia occidental existen términos duales, que pueden catalogarse
como uno solo; pues existe el bien y mal, lo correcto e incorrecto, el lado
izquierdo y derecho, el cielo y el infierno. Mientras que en la filosofia oriental
estila separarse este dualismo, generando un factor disyuntivo; esto quiere decir,

por ejemplo o es bueno o malo, o es moral o inmoral.

Este dibujo, cumple un papel funcional y ornamental en la gréafica colorida; pues
fue empleado para generar un discurso mds atractivo visualemente. De acuerdo a
lo cual, el Yin Yang es utilizado connotativamente para llamar la atencion de

varones y mujeres, demostrandoles un sentido dual no manifiesto.

La composicion del Afiche N° 10 integra un corazdén que segln el diccionario de
simbolos “es el que hace surgir todo conocimiento, el obrar de los brazos, el
caminar de las piernas, el movimiento de todas las paredes del cuerpo, se efectia
conforme al mandato que sale del corazon” (Biedermann 1993: 72). Se estila
emplearlo para adornar el nombre del artista, tratando de impregnér un

sentimiento comun: ‘que sus fans lo lleven siempre en su corazoén’.
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Afiche N° 11
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Autoria: Publicidad Vancssa
Fecha de publicacidn: Abril 2014
Frente: Recopilacion propia

a) Mensajes denotaiives

El Afiche N°11, informa el desarrollo del concierto de Rosita Espinar, Marisol
Cavero y Eloy de los Andes, el sébado 23 de abril, en el Complejo Arenales.
Consignando como motivo la ‘Festi Movida por Semana Santa’. También se
muestra cémo tanto tipografia y colores, corientan la mirada dandole una secuencia
de lectura; primero el lector visualiza los nombres de los artistas, y luego se

informa de la fecha y local del evento.
b) Mensajes connotatives y culturales

A 1a hora en que una persona decide como combinar los colores de su vestimenta
0 como pintar las paredes de su hogar, estd comunicando algo mas gque solo sus
gustos. Muestra como quiere que o vean los demés y cémo se siente, por eso la

organizacion del color en publicidad no selo responde a un hecho fortuito; todo lo
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contrario, se basa en factores subjetivos y objetivos del disefiador (sentimiento,

conocimiento, cultura, criterio, etc.).

En este caso se identifican dos colores que destacan: el naranja y rosado
encendido. Ahora, en relacion a sus connotaciones, el naranja es asociado
afectivamgnte con la euforia, alegria, y energia; “es el color mas calido. Potente,
accesible, informal. Su rsigniﬁcado simbolico también es de gloria, esplendor,

vanidad y progreso.” (Afiafios 2008: 47)

El rosado segin Costa, “simboliza la timidez y candor. Es suave, roméntico,
fantasioso, delicado, y faltado de vitalidad. Sugiere la ternura, intimidad, y tiene

connotaciones femeninas.” (2003: 64)

Al emplear estos colores, el disefiador busca otorgar ciertas caracteristicas a los
elementos que ubica en el cartel, haciéndolo mas agradable y legible para los
receptores. Igualmente el cartel colorido es empleado para dar a conocer eventos
musicales de cardcter chichero, folclorico, o cumbiambero; dirigido a un puablico
adulto, que oscila entre los 20 — 60 afios de edad. Generalmente este grupo se
caracteriza por tener un espiritu emprendedor, gente del pueblo,
microempresarios, trabajadores entre otros; que frente a la necesidad de encontrar

un lugar de esparcimiento, acuden a estos espectdculos para divertirse.

Ahora en referencia a las imagenes presentadas en el afiche, existen tres dibujos
ubicados como parte del nombre de los artistas. Estos simbolizan a objetos
alcanzables como la rosa, y objetos inalcanzables como el sol y estrellas. Con

respecto a la rosa, “...designa una perfeccion acabada, una realizacion sin falta.
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Como se vera, simboliza la copa de la vida, el alma, el corazén y el amor. Se la

puede contemplar como un centro mistico” (Chevalier 1986: 892).

“El sol para muchos pueblos es una manifestacion de la divinidad, es la fuente de
la luz, el calor y de la vida.” (Chevalier 1986: 949) En el cristianismo es la
inmortalidad y resurreccion, es fuente de calor, de luz, y vida para todos los seres

vivos en la tierra.

Por su parte la estrella “...simboliza la luz en la oscuridad y la sabiduria que se
vislumbra a través de la ignorancia. Para mucha gente son los espiritus de los.
muertos que han subido al cielo. ‘Tratar de alcanzar las estrellas’ es ponerse una
meta muy alta.” (Bruce 1990: 108) Estos dibujos son empleados asiduamente en
la cosmovision andina, ya que son retratados en sus vestimentas, cerdmicas,

artesanias y fiestas.

Observamos que los nombres de los artistas van diagramados con los dibujos
propuestos, por ejemplo una rosa acompaiia el nombre de Rosita de Espinar, un
sol para Marisol Cavero, y la estrella para Eloy de los Andes ‘Estrella de los
andes’. Los dibujos podrian relacionarse con los nombres de los artistas

otorgandoles un sentido mds atractivo que seduce a las audiencias.

Es importante emplear dibujos en el disefio del afiche colorido, ya que desarrolla
un mensaje mas dindmico. Las imdgenes estian distribuidas simétricamente,
mantienen su dimension; ello le otorga un sentido equitativo, al mostrar que los

artistas son similarmente importantes.
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Afiche N° 12

& amMmpLEIOT

F 4 JiRENALER

M,ﬁyq,ﬂrr LEAnAL SANTA LIREUEKT 2098 \

Autorfa: Publicidad Vanessa
Fechia de publicacidn: Abril 2014
Fuente: Recopiiacién propia

a) Mezmsajes demotatives
El Afiche N° 12, informa ¢l desarrcllo del concierto de Sonia Morales,
Fresialinda, y Principe Sandino, actividad desarroliada el 23 de abril en el

Complejo Arenales, por motivo de las festividades de Semana Santa.
b} Mensaize connoiniives y caliurales

El amariilo es el elemento que destaca en ¢l disefio del afiche, este segin Joan
Costa es “el color més luminoso, el més célido, ardiente y expansivo. Es el color
del sol, de la luz y del oro, y como tal es violento, intenso y agudo hasta la
estridencia.” {Costa 2003: 62). Las ccrnotzciones presentes en el amenllo, son
empleades por el cartelista para atraer la mirada y captar la atencitén del
espectador; incluso muchas veces, este color rompe los esquemas en los que se le
quiere cefiir. En ese sentido también su naturaleza simbdlica invita a percibir una

seric de mensajes gue dependerdn de 1a subjctividad del cspectador.
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Afiche N° 13

ey

AV.CUTCO 53¢
El. TORO vsl.mr MAS GRANDE

Autoria: Publicidad Vanessa
Fecha de publicacién: Abril 2014
Fuente: Recopilacién propia

a) iviensajes denofativos

En similar condicion que los anteriores afiches, éste destaca el nombre de un
artista especifico, otorgando un criterio jerarquizado para su lectura. A la vez
informa la presentacion del Grupo Cinco, Mac Salvador, Reyder Rodriguez y
Jaime Pardo, evento desarrollado el 22 de abril, en el Complejo San luis.

Consignando como motivo principal: ‘el Toro Velay mas grande’!’.

b) Mensajes connetativos y culturales

Este afiche emplea el fondo umiversal de publicidad, ‘el blanco’. Donde

claramente se diferencia €i rojo, del resio de elementos. En ese sentido, es el color

15 Toro Velay es una costumbre popular de Ayacucho, que consiste en hacer une velada entre
familiares y amigos, at festivai dei Pascua Toro a desarroltarse et sigutente dfa. Esta actividad
suele desarrollada en cada Semana Santa.
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que mds destaca. Ahora, sus connotaciones estan relacionados con la agresividad,
vitalidad, y la energia excesiva; también sugiere amor como la lucha entre la vida
y la muerte. Afiafios menciona que el rojo es un “color célido, dinamico al que se
le da un significado simbolico de amor y agresion, e imdgenes de fuego y sangre.
Es humano, excitante, caliente, apasionado, fuerte. Es el color del peligro” (2008:

47).

El Afiche N° 13, es uno de los casos donde predomina la utilizacién de colores
frios, como el rojo, verde y azul; en general estos colores también connotan
alegria, accion, pasion y fuerza. Podria aducirse que se emplean las tonalidades
frias, para diferenciarlo de los demas, ya que por la Semana Santa, suelen

presentarse varios artistas que también utilizan este soporte.

Mediante la utilizacion del rojo se busca impregnar cualidades como prestigio,
trayectoria, €xito y gloria, a la agrupacion musical promocionada, en este caso el
Grupo Cinco. Asimismo este ubica en primer plano al nombre del grupo en

comparacion con los otros grupos anunciados en el soporte.

En rélacién al dibujo propuesto, existe una espiral cuadrada que va detras de la
palabra ‘Grupo 5’ reduciendo gradualmente su tamafio hacia su interior. Hans
Biedermann en su Diccionario de Simbolos refiere que el cuadrado es un simbolo
geométrico que “‘expresa la orientacion del ser humano en el espacio, la
organizacion del ambito de la vida éegt’m las regiones del mundo'y sus guardianes

sobrenaturales en el sentido de una localizacion cuadruple” (1993: 133).

Igualmente Bruce afirma que este dibujo,
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Simboliza la tierra, Iz solidez, el orden y lz seguridzd. También representa las cuatro
direcciones dz lz brijulz y el equilibrio entre opu;'stos. En el czso dz2l cuadrado dentro de
otro, el externo simboliza la conciencia del mundo fisico y el interior, el inconsciente
(1933:108).

En este caso, no existe una relzcién directa cen la cultura del pdblico objetivo, ya

que la espiral basicamente es utilizada como recurso ornamental.

Tanto el color, tipografia y dibujos desarrollan discursos independientes; porque
cada elemento connota diferentes ideas que dependen bésicamente dsl sentido
objetivo y subjetivo del receptor. La publicidad suele ser engafiosa seduce a las
audiencizs, para que a2dquieran servicics o preductos; otorgéndole estatus, sueiios

y fantasias mas que satisfacer necesidades.

Aficlre N° 14

(ORIEANEHL

Autorfz: Publicided Venessa
Feclz de publizoeidn: Abril 2014
Fuente: Recopilacién propia

g) Mensajes dermatatives

El Afiche N° 14, muestra un modelo atrectivo y legible, donde destaca a un solo

artista, “Vico y su Grupo Karicia”. Segin la sefiora Mendoza, Publicidad Vanessa,
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este modelo de disefio es el formato que desde un principio se manejé, porque

ayuda a resaltar solo al protagonista principal (2015 E3).

Por lo tanto, este material invita a participar del concierto de Vico y su Grupo
Karicia, este 15 de abril, en el local Korikancha. Otorgando la informacién bésica

{Quién se presentara?, ;Cudndo se presentara?, y ;Donde?.
b) Mensajes connotativos y culturales

Hasta el momento, han sido 14 los afiches analizados que mantienen el mismo
formato de publicacién, ademas emplean colores similares, y familias
tipograficas. Estos datos concuerdan con lo mencionado por Fortunanto
Urcuhuaranga, al referirse al estandar de publicacion del cartel colorido, que

mantienen varias empresas desde el origen de este oficio.

En funcidn a ello, se identifica que el Afiche N° 14 destaca la tipografia de la
palabra ‘Vico Karicia’, el cual muestra un degrade de colores predominantes
similar a la del arcoiris. Es el caso del rosado, verde y amarillo, entonces en

relacion a sus connotaciones Costa menciona;:

El rosa simboliza la timidez y el candor. Sugiere la ternura y la intimidad, y tiene
connotaciones femeninas...El verde es el color mas tranquilo y sedante. Evoca la
vegetacion, el frescor acudtico y el mundo natural...El amarillo es el mas luminoso,
calido, ardiente y expansivo. Es el color del sol, de la luz y del oro, y como tal es

violento, intenso y agudo hasta la estridencia (Costa 2003: 61-63).
El color es por naturaleza un fendmeno simbolico, pues expresa una serie de ideas
relacionadas a la psicologia del receptor. A través de este recurso, puede
conocerse: las pretensiones de la comunicaciéon como (captar la atencién e

informar), la personalidad del disefiador (desinhibido y artistico), y las ideas que
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desea transmitir (alegria, deseo, afioranza y otros). En otras palabras, es el
elemento principal y de mayor poder visual en cualquier formato publicitario;
dentro del ‘afiche chicha’, el color estila abarca todos los espacios no deja nada en

blanco, y su uso depende mas de un criterio practico que técnico.

Se observa que existe un degrade de colores, similar al del arcoiris. Segun lo cual,

desde este punto de andlisis también puede significar:

...Jos griegos consideran a los colores del arco iris como agentes que representan la
fuerza y los poderes de la naturaleza. De acuerdo a la concepcidn judia esta simboliza a
una bendicién un tanto extrafia que hace recuerdo al pacto que cerré6 Dios con la

humanidad después de la destruccion del diluvio (Bruce 1990: 78).
En relacion a los significados culturales, los colores que compone el arco iris,
siempre han sido fuente de inspiracion para la cosmovision andina, pues es
simbolo de buen tiempo idoneo para las cosechas por la frecuencia dé Huvias.
Ademas esta variedad de colores caracteriza a las vestimentas, artesanias, y fiestas
propias de la cultura andina. Por ejemplo la bandera del Tahuantinsuyo, usada en
ceremonias oficiales del imperio, es conformada por siete colores similar a la del
arcoiris; y también es simbolo del Etnocacerismo, movimiento politico

trascendido en el Perq.

Seguidamente se muestra una corona, que va ubicada en la parte superior de la
letra “i”. En general las coronas son simbolos de realeza, que siempre predomind
en los gobiernos monarquicos. “Su estructura circular asume el contenido
simbolico del circulo sin fin, y las piedras preciosas afiaden a la cualidad de lo

suntuoso su especial expresion simbélica.” (Bruce 1990: 93) La corona enaltece a
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los artistas, les otorga iz wmagen de grandes personajes o reyes de la muasica

chicha; ‘el mejor artistas chicheros'.

El Pert se caracterizé por ser una sociedad donde no existicron sistemas
monarquicos hasta antes de la invasion espafiola, donde comenzamos a depender
politica y estructuraimenie de la Corona espafiola. Entonces la figura de una
corona no ha tenido relacion directa con la cuitura pmuna, pero siempre ha sido
empleada en el disefio, para dar a cntender la representacién maxima de un objeto

en particular.

Afiche N° 15

VIE RO - o}
PM 0 EOVARDSL .’

— —

et
GRANISELD]

Auteriz: Peblicidad Vanessa
Fecha de publicacion: Mayo 2014
Fuente: Recopilacién propis

a) Miensajes denotativos

Y para culminar, el Afiche N° 15, refleja la misma lagica de disefio que destaca a
un sole artista. En ese sentido, expone la presentacion del Grupo Alegria, el 01 de
mayo, por motivo del Dia del Trahajador. Fste evento se desartollé en el colegio

Covadonga, de manera gratuita (informacion de enganche).
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b) Mensajes connotativos y culturales

En lo referido a las connotaciones presentes, estas van de la mano con el color, la
tipografia e imagenes presentes. En este caso se muestra a la palabra Alegria que

resalta, por su color amarillo con bordes negros. El amarillo, segiin Afiafios:

...da la impresion de calor, luz y plenitud. Es un color joven, vivo y extrovertido. Su
significado simbdlico depende de la tonalidad con que se designa; el amarillo oscuro es
de prudencia y engaiio; el amarillo limén simboliza la perfidia, precaucién, novedad,

temporalidad, confort (2008: 47).
En si, el amarillo estila emplearse en el disefio de los afiches, frente a ello nace la

pregunta por qué se han empleado estos colores.

Existen varias respuestas segin los propios disefiadores del cartel; primero se
sigue una accion practica, enganchar a las audiencia para tener su atencidén. Luego
se atribuya estos colores a la cultura originaria de este publico comparandolo con

sus tradiciones y costumbres.

Sin embargo, el amarillo es el color que identiﬁca a muchos jovenes, en el ven
reflejadas algunas caracteristicas de su personalidad, por ejemplo divertida,
sociable y alegre. No existe ningln indicio dentro del ‘cartel chicha’ que explique
la relacion que tienen estos colores con la cultura del puablico objetivo; sin
embargo, sus disefiadores asumen que tuvieron en cuenta la cultura de sus

ancestros para utilizarlos en este oficio-arte.

La grafica colorida, no siempre se apoya en simbolos para ser persuasivo, basta
emplear la tipografia y el color adecuado para proponer un mensaje efectivo;

como se presenta en el Afiche N° 15.
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4.2. El proceso de disefio: codigos grificos empleados en el cartel colorido

El proceso de disefio y la construccién del mensaje en el cartel colorido, inicia al
momento de recabar la informacion precisa dando a conocer el cuando, dénde, por
qué, y quién se presentara. Para luego proceder con el trazado o dibujo de las
letras y simbolos, ambas tareas generalmente hechas por el rotulista. Actualmente
los avances tecnolégicos han permitido introducir softwares que ayudan a la
digitalizacién de las fuentes manuales y el disefio mismo del cartel, lo cual segin
las empresas dedicadas a este oficio dosifican el tiempo y logran un disefio previo

para muestra.

En ese sentido, de las tres empresas visitadas solo una emplea este recurso, las
otras mantienen el disefio manual. Luego del trazado, se procede al calado, que
consiste en generar en el papel surcos para pigmentar las capas de color.
Finalmente el disefio termina con el pintado de cada color, el cual se rige bajo

practicas ingeniosas y la habilidad de combinar colores.

Coémo en todo disefio publicitario, se estila considerar el proceso de validacién
para evitar errores. En la actividad participan el cartelista y el cliente (promotor de
eventos musicales), a fin de obtener un mejor producto y garantizar la efectividad

del mensaje.

Como tal, se emplean cddigos graficos sencillos como la letra, color e imagen,
con la intension de informar claramente el desarrollo de un evento; por tanto, cada

recurso cumple ciertas funciones y valores, que detallaremos a continuacion.
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Texto: La letra
a) Forma y dimension de la letra

La letra es uno de los elementos esenciales del cartel ‘chicha’, ya que sin éste, no
llegaria a entenderse la informacion que se quiere transmitir. Se caracteriza por
poseer trazos gruesos con bordes negros, adornos caligraficos, de gran tamafio, sin
terminaciones o adornos, y ser erigidas exclusivamente por la mano del hombre.
Estas pertenecen a tres familias tipograficas propuestas por Gérard Blanchard,
citado por Alarcon (1993); las lineales geométricas, lineales moduladas y las
escriptas, las cuales son letras de estilo palo seco'® con tendencia a trazos gruesos

inspirados en la escritura manual.

Por otra, parte las letras que destacan los nombres de los artistas promocionados
en el ‘afiche chicha’ generalmente poseen formas curvadas, con ondulaciones y
recodos prominentes, asi como reminiscencias psicodélicas'’ de aquel arte popular
de Estados Unidos surgido en los afios 608, que se distinguian por sus tipografias

rebosantes y retorcidas con colores fuertemente contrastados y teméticas oniricas.

16 Palo seco o Sin serifa, son tipos de letra que se caracterizan por la ausencia de serifas o
decoraciones (sin remates) que se introdujeron a principios del siglo diecinueve. Landa (2011, p.
103)

17 Psicodélico(a), dicho especialmente de drogas como la marihuana y otros alucindgenos,
causantes de esta manifestacion o estimulacion. En disefio se le puede entender como algo raro,
extravagante, fuera de lo normal. Extraido del Diccionario de la lengua espafiola (2014), 22°
edicion, version electrdnica.

13 1.a psicodelia tuvo influencia en las artes graficas de los E.E. U.U. durante la década de los 60,
en respuesta al espiritu dc demanda y protesta social acaecido en esos tiempos. La grafica
psicodélica se introdujo en la cultura popular por medio de caratulas de discos y afiches de
concierto de los musicos representantes de este movimiento. Suelen caracterizarse por sus
tipografias rebosantes, retorcidas y organicistas de inspiracion Art Noveau, con colores
fuertemente contrastados y tematicas oniricas; ademdas puede apreciarse sus formas sinuosas y
fluidas curvas de sus imagenes. La distorsion de las tipografias, ilustraciones, formas y colores se
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Otro aspecto importante es la combinacion con simbolos o signos, lo cual hace
mas atractivo el disefio de la letra; emplea logotipos de caracter local, creados en
este caso por la misma agrupacién musical, y empleado para su imagen

corporativa.

En relacién a la dimension de la letra, se aprecia que existe un uso integral de este
elemento, con variaciones de forma, tamafio y color; en respuesta a la
diferenciacién que busca hacerse para cada informacion plasmada en el afiche, tal

es el caso de la fecha, el local, el motivo y los protagonistas.
b) Distribucién y estructura de la letra

Las letras se distribuyen segun la informacion que brindan, la parte superior
designa la fecha, el lugar y el motivo, ocupando solo el 20% de la extension del
afiche, mientras que la parte inferior restante expone los nombres de los
protagonistas principales y secundarios —generalmente abarca el 80% del espacio

del cartel, tal como se muestra en la imagen 01.

Segtin Fortunato Urcuhuaranga Yupanqui, administrador de Publicidad Viusa, el
esquema que permite distribuir la informaciéon del ;Cuéando?, ;Dénde?,
¢ Quiénes?, y ;Por qué?; se ha venido estandarizado durante los 30 afios que tiene
en este oficio, razoén por la cual muchas empresas dedicadas también a este

negocio, mantienen esta férmula.

relacionan con las percepciones producidas por los estados alterados de la conciencia de estos
grupos, légicamente ocasionados por la ingesta de drogas como el L.SD. Palma (2013, p.p. 1-7)
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2or otro lado. la fecha y lugar estan diseftados con letras en mayascula sostenida,
buscando hacerlo Jegible en corto tiempo y a grandes distancia; en cambio los

nombres de ios protagonistas tienen soio la inicial en mayuscula, otorgandole un

aspecto mas agradable que invita a 1a lectura.

Imagen N° 01

PROTAGONISTA £Cunnas:

ZALCKHEARY —SIDMEX _COD

Autoria: Zachary jones
Fecha de pablicacién: Setiembre 2014
Fuente: http://zachery-iones.com/zambombaze/disena-tu-propio-cartel-chicha/

Zavala vy Mendoza (2005), asumen que emplear mayuscula, minsculas, cursivas,
entre otros; orientan lectura del elemento tipografico y conducen el recorrido
visual de manera organizada y armoénmica. Las mayulsculas, sefialan los nombres
propios — como el de los grupos musicales, el inicio de capitulos; asi como
destaca las partes de un discurso (frases, parraios o imicio de versos). Las
minusculas, presentan el texto corriente, es decir, el texto explicativo que forma el
cuerpo de cualquier discurso escrito. Y finalmente, las cursivas establecen

diferencias en un texto, ya que destaca citas, palabras y cambia el tono del
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discurso. Son factores que empiricamente emplea el cartelista, con la finalidad de
volver su producto persuasivo y agil, para el espectador.

No olvidaremos como opera la alineacion del texto, que se caracteriza por estar
centrado. Este factor le otorga un aspecto més sencillo e importante; porque
contribuye a la organizacion de los datos en el cartel, y despierta connotaciones
como la formalidad o informalidad del soporte.

¢) Color de la letra

El color asi como el tamafio de la letra, ayudan a jerarquizar la informacion
vertida en el afiche, e incluso puede decirse que otorgan un orden de lectura.
Evidentemente este recurso otorga mas vistosidad a la letra, y mejor alin si va
acompaifiado de bordes negros; en conclusién el color ayuda a diferenciar las

formas y tamafios.
d) Funcién y valor de la letra

La letra por su naturaleza de disefio otorga una informacion clara y precisa, que
puede ser captada rapidamente. Y desarrolla un papel diferenciador que ayuda a
jerarquizar la informacién que el espectador debe leer primero, garantizando un

orden légico de lectura.

Morén (2012), también expone algunas funciones de este elemento, refiriéndose
que éste, sefiala, designa y argumenta. En ese sentido se sefiala la fecha y local, se

designa a los protagonistas y se argumenta explicando el motivo.

Igualmente la letra desarrolla un valor decorativo, que engalana el disefio del

afiches, convirtiéndose en el elemento esencial para la construccion del mensaje.
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Color:
a) Color predominante y tipologia

Se observa que destacan el amarillo, naranja, rojo y verde claro, los cuales son
colores de naturaleza fosforescente'® y viva; cominmente obtenidos a partir de las
pinturas fésforescentes solubles al agua. Segiin Tena (2005), cuando se emplea
colores para tintas, pinturas, impresiones, rotulos, entre otros se habla dé colores
pigmentos logrados por sintesis sustractiva, o la mezcla de colores los primarios

cyan, magenta, amarillo y negro.

Igualmente las tonalidades configuradas en los colores predominantes son de
origen calido y frio, ello por provenir de la mezcla de colores como, del rojo al

naranja, y del azul al verde.

Ahora, por qué emplear colores tan estridentes en el afiche. Los iniciadores de
esta grafica’® concuerdan, en que esta caracteristica se debe bdsicamente a una
funcién practica, de llamar y captarlla atencion del espectador. Como también
atribuir esta practica, al origen de los mismos y la relacién que buscan con las
audiencias. Fortunato Urcuhuaranga, disefiador y administrador de Publicidad
Viusa, aduce que el uso de estos colores se debe a un factor estético, que incita al

espectador a leer el cartel.

[...] con los colores hacemos ver, que tienen un principal atractivo para la vista, te jala, te

guste o no te guste los colores atraen la mirada para obligar su lectura. Verdaderamente en el

19 Fosforescencia, atributo de un color que esta referido a la luminiscencia persistente originada
por un quimico. Diccionario de la lengua espafiola (2014), version electronica.

2 Publicidad Viusa y Publicidad Vanessa, lideres en la produccién de afiches coloridos dentro del
mercado nacional, segin su propio testimonio su produccién semanal puede oscilar entre los 2000
a 6000 afiches
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sentido del hombre, en su conciencia me imagino que el color de los afiches es agradable,

todo color es agradable por naturaleza (2015 E2).

b) Clasificacién del color segiin Joan Costa

Joan Costa (2003) propone la clasificacion funcional del color, en los anuncios
publicitarios; de acuerdo al cual, los colores empleados en el afiche colorido,
corresponde a la cromatica signica. Este se caracteriza por abandonar la forma
realista, figurativa y representativa del color —por ejemplo el color de la manzana,
para significar por si mismo, operando en estado puro y no como atributo natural
de las cosas. Generalmente es utilizado en el disefio grafico para representar una

marca, imagen corporativa, objetos, entre otros.

Entonces, segun la cromadtica signica, los colores propuestos en el presente afiche
son del tipo color esquematico; entendido como el color que se idea para presentar
formas y tamafios en el disefio publicitario. Este tipo de color se emplea en las
invenciones graficas, y es aplicado contantemente en carteles publicitarios,

ayudandolos a ser percibidos en grandes distancias.
¢) Vinculacion del color con el texto y dibujo

El color en relacién al texto y el dibujo, cumple netamente un papel diferenciador

pues destaca sus formas, tamafios e incluso la tonalidad de los mismos.
d) Funcion y valor del color

Cada elemento identificado en el disefio del cartel desarrolla una funcion,

inclusive cierto valor que el disefiador considere.
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Morén (2012: 61-62) otorga al color de la grafica popular ciertas funciones que
también se evidencian en el anélisis de contenido. Nos referimos a la capacidad
del color, de otorgar vistosidad a este soporte grafico, y complementa la
legibilidad del texto y la imagen. Entonces el color juega un papel importante en

este soporte, pues le otorga ventajas perceptivas.

Entonces Morén asigna tres funciones al color: a) impresiona, porque llama la
atencion; b) expresa, ya que provoca una reaccion y emocion; y ¢) construye, pues
posee un significado propio por lo cual es capaz de comunicar una idea. Entonces
el color es ubicado intencionalmente por el disefiador, para captar la atencién del
mas incauto transeunte que se traslada por las calles. Asi mismo, evoca en éste
sensaciones, emociones, fanta_sias y suefios; pues al observarlos deépierta en él, el

anhelo de deleitarse con las musicas de los artistas o simplemente curiosidad.

El color, aparte de transmitir las ideas del disefiador, es el elemento que mas
connotacién posee; por lo cual es considerado como fendmeno simbdlico por

excelencia.

Por otro lado el color entabla un didlogo entre el receptor y el afiche; porque capta
la atencién del receptor, lo provocar y generar un estado de confusién en él.
Ademas le indica qué textos debe leer para conocer toda la informacion del afiche,

en otras palabras ayuda a visualizar, jerarquizar y conducir el itinerario visual.
Imagen: el dibujo

a) Clasificacion tematica del dibujo segin Martin Checa
La imagen en el cartel colorido, es un componente accesorio que acompaiia la

tipografia, o el disefio en general. En ese sentido se emplean constantemente
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figuras de caracter local, relacionadas a la cultura del publico objetivo —por
ejemplo: rosas, corazones, estrellas entre otros; sin embargo cada una posee una
connotacion especifica, que para el disefio del afiche no se tuvo en cuenta, como
sucede en los logotipos de algunos grupos musicales.

Frente a esto, Checa (2008), clasifica los recux;sos graficos empleados en cualquier
soporte grafico-publicitario de origen popular. En ese contexto, las imagenes
recurrentes en el afiche colorido emplean Dibujos de animales, comestibles y de
objetos de uso cotidiano caricaturizados. Esta tipologia corresponde a aquellos
dibujos correspondientes a la cultura peruana comin, y que han sido ubicados

buscando incitar el humor y la ironia a través de representaciones visuales.

b) Combinacion del dibujo y forma
El dibujo suele relacionarse con el logo de la agrupacion musical, pues son los
mismos que emplean como imagen o portada de un Cd. Igualmente, el dibujo es
empleado para representar al motivo principal del evento, por ejemplo el motivo
‘Dia de la Madre’ acompafiado con rosas, claveles o margaritas. Y obviamente

este elemento cumple un rol decorativo y ornamental en el disefio del cartel.

¢) Funcion y valor del dibujo

Evidentemente, este recurso es empleado para adornar el disefio de los afiches,

por lo cual cumple basicamente la funcién ornamental.
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1.

Conclusiones

Evidentemente, existen mensajes y significados culturales configurados en
el afiche colorido que promociona eventos musicales; estos suelen
asociarse a cada elemento visual, como el color, tipografia o iméagenes, asi
como la subjetividad y objetividad del espectador (conducta, personalidad,
cultura, experiencias, entre otros). Estos mensajes pueden ser percibidos a
través de una lectura y observacion detallada.

El llamativo disefio de los ‘carteles chicha’ transmite ideas, anhelos,
sensaciones y emociones, que muy bien puede percibir el espectador; pero
ello, dependera de su cultura, religién, grupo social, y sus experiencias.
Esta ventaja simbdlica no es asumida por el disefiador del cartel colorido,
ya que la construccion del mensaje se rige bajo criterios practicos o
simples intuic;iones.

El color es uno de los elementos con mayor presencia simbdlica, y sus
connotaciones dependen de las formas culturales, religiosas, sociales y
psicoldgicas de las personas o grupos sociales; por ejemplo, se le puede
identificar con los tonos de los ponchos y faldones de la cultura andina, o
también pddria relacionarsele con los colores de la moda de un pais.

El ‘cartel chicha’ es una herramienta idonea para publicitar grandes
eventos sociales o culturales, ya que su practico disefio permite introducir
una carga de persuasion en sus mensajes, introduciéndose en la mente de

sus espectadores; ventaja que es aprovechada por grandes marcas para

considerarlo como imagen dentro de millonarias campafias.
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Cada elemento del ‘cartel chicha’ persigue ciertas funciones y valores, que
en este caso fueron construyéndose gracias la efectividad practica de este
soporte desarrollada durante su tiempo de vida. Situacion que claramente
indica que el disefio de la grafica colorida se rige bajo criterios practicos.

El proceso de disefio en el cartel colorido se organiza empiricamente, pues
sigue una estructura establecida por la practica y la experiencia publicitaria
obtenida en la conduccion de programas radiales por sus creadores. En ese
sentido la construccion de sus mensajes se deben a intuiciones,
experiencias, improvisaciones de sentido comin, y algunas técnicas,

surgidas en la practica cotidiana.
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Matriz de consistencia

TiTULO: “ESTUDIO SEMIOTICO DEL MENSAJE DE LOS CARTELES COLORIDOS QUE PROMOCIONAN LOS EVENTOS MUSICALES EN LA CIUDAD DE AYACUCHO 2015

Problema de investigacién Objetivos de investigacién SR Hipétesis de investigacion e Estrategia / metodolégica
tedrico variables
Problema principal: _ | Objetivo principal: Mensaje y Hipétesis principal: Variable Tipo de estudio:
:Qué mensajes y significados | Estudiar los mensajes y significados | El empleo estratégico de letras, color y dibujos en | principal: Investigacién cientifica basica-
culturales se configuran en los | significados culturales que se culturales: | el cartel colorido hace posible la transmision y | Mensajes y descriptiva
afiches coloridos que | configuran en los afiches Roland recepcion no solo del mensaje en si (desarrollo del | significados
promocionan  los  eventos | coloridos para la promocién de Barthes. evento musical); sino también de emociones, | culturales de los Poblacién y muestra:
musicales en Ayacucho? eventos musicales en la ciudad de | Humberto sensaciones, ideas, experiencias, cultura entre otros. | afiches coloridos 62 afiches promocionales,
Ayacucho, 2015. Eco. Indicadores: 15 afiches para anélisis.
Problemas Especificos: Objetivos especificos: Hipétesis especificas: Texto: la letra
-;Cudles son las connotaciones | -Describir las connotaciones -La tipografia, el color y las imagenes empleadas en | El color Metodologia:
presentes en los elementos presentes en los elementos el disefio del cartel, representan ideas, expresiones | La imagen: dibujo - Mét?d?:
visuales del disefio de los visuales del disefio de los afiches o connotaciones relacionadas al factor psicolégico, | Plano denotativo geému.&txco
- cnica:

carteles coloridos que
promocionan los eventos
musicales en Ayacucho?

-;Qué funciones cumplen los
cddigos graficos empleados en
el cartel colorido, y si estos se
rigen bajo criterios técnicos?

-,Como se organiza el proceso
del disefio y la construccion del
mensaje en el cartel colorido
que promociona los eventos
musicales en Ayacucho?

coloridos que promocionan los
eventos musicales en Ayacucho.

-Analizar las funciones de los
codigos graficos, y los criterios
técnicos empleados en el disefio

del cartel colorido.

-Describir el proceso de disefio y
la construccion del mensaje en el
cartel colorido que promociona
musicales  en

los eventos
Ayacucho.

social y cultural de las audiencias.

-Los codigos graficos empleados en el cartel
colorido representan, sefialan, designan, comunican
e impresionar, rigiéndose bajo criterios técnicos.

-El disefio de un cartel se rige bajo formatos
construidos a partir de la practica, buscando generar
impacto en las audiencias; asi como su mensaje se
construye bajo tres procesos: idea, validacion y
aprobacién.

Plano Connotativo

Analisis de contenido

Entrevista a profundidad
- Instrumento:

Guia de Andlisis de

contenido

Guia de entrevista

Procedimiento:

El ejecutor de la investigacion
sera el Bach. Ronald Chuchén
Sutta, esto con el asesoramiento
del docente Boris Enrique Pefia
Morales de la E.F.P. Ciencias de
la Comunicacion,
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Guia de entrevista sobre el cartel colorido

Fecha: Hora:

Lugar (ciudad y sitio especifico):

Entrevistador: Ronald Antonio Chuchon Sutta

Entrevistado:

Grado de Instruccién:

Introduccion

La investigacién: “Estudio semidtico del mensaje del cartel colorido que promocionan los
eventos musicales, Ayacucho 2015”, pretende analizar esta herramienta publicitaria para
conocer: las particularidades de su disefio, los mensajes y significados culturales, documentar
- su evolucién histérica, conocer el proceso de produccién, y su incursién en nuevos espacios
publicitarios.

Preguntas

Fase 1: Datos historicos.

1.- ¢CAmo nace la idea de hacer afiches coloridos y cudnto tiempo ya tiene en este oficio?
2.- {Considera Usted, que este trabajb, es un arte adquirido o heredado familiarmente?

3.- éComéntenos, como aprendid la técnica de la serigrafia y si ha recibido alguna capacitacion
en marketing o publicidad?

4.- iPor qué llamarlos, cartel chicha?
Fase 2: Datos de diseiio.

S.- En relacion al disefio ¢ Emplea algtin criterio técnico para hacer mas llamativo el disefio del
afiche colorido?

6.- ¢Por qué emplear colores tan llamativos en el disefio del afiche? (Tiene alguna justificacién)

7.- Cudles son los elementos imprescindibles, que debe tener todo afiche para obtener una
comunicacidn eficaz.

8.- Aparte de informar el desarrollo de un espectdculo musical { Qué mensajes busca transmitir
con la combinacidn estratégica de color, letra e imagenes?

9.- {Por qué se mantiene la técnica de la serigrafia, para producir afiches chicha, existiendo las
nuevas tecnologias de disefio?

Fase 3: Datos de produccion.
10.- Describanos las fases o etapas, para producir los carteles chicha.

11.- Antes de reproducirse, pasan por un proceso de validacion o correccién.
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12.- Mensualmente ¢ Cudntos afiches se producen y cudles son sus clientes mas habituales?
13.- {Cémo vienen compitiendo estos afiches, con la publicidad grafica moderna?

14.- Cree que los afiches coloridos, son la base del éxito para la asistencia masiva en los
eventos musicales.

15.- En su opinidn ¢Cree que estos afiches seguirdn teniendo auge y reconocimiento?

16.- Finalmente, coméntenos alguna experiencia publicitaria del afiche chicha.




ENTREVISTA N° 01
PUBLICIDAD MAURO
Mauro Tame Vasquez

1.- Cémo nace la idea de hacer afiches coloridos y cuanto tiempo ya tiene en
este oficio.

Estoy trabajando desde el 2000, yo trabaje en una empresa como ayudante,
durante cuatro afios, ahi aprendi a dominar esta técnica y por eso agradezco a
Serigrafia Vanessa quien me ha capacitado.

2.- Considera Usted, que este trabajo, es una arte adquirido o heredado
familiarmente.

Es un arte adquirido.

3.- Coméntenos, como aprendié la técnica de la serigrafia y si ha recibido
alguna capacitacion en marketing o publicidad.

Cuando trabajaba con serigrafia Vanessa, recibia charlas sobre el manejo de los
colores, pinturas y la tipografia. Estas charlas eran organizadas todos los sabados,
por las empresas abastecedoras de materiales, ahi aprendi cémo combinar colores,
calar las letras y el pintado.

4.- ;Por qué llamarlos afiches chicha?

Mayormente aca trabajamos con chicheros, ellos nos mandan a hacer este tipo de
trabajos, por eso hacemos el cartel colorido.

S.- En relacion al disefio ;Emplea algiin criterio técnico para hacer mas
Hamativo el afiche colorido?

Tengo un muchacho que se encarga de hacer los disefios, otra persona hace el
calado, y pintado; cada uno tiene una tarea asignada. (04 personas trabajando)

6.- ;Por qué emplear colores tan llamativos en el diseiio del afiche?

Osea los clientes quieren ese tipo de materiales, entonces por eso trabajamos con
estos materiales o pintura fluorescentes de agua.

7.- Cuales son los elementos imprescindibles, que debe tener todo afiche para
obtener una comunicacion eficaz.

Todos los colores, ahi tenemos el amarillo, verde, el naranja, el fucsia; el color es
lo mas importante dentro del afiche.



8.- A parte de informar el desarrollo de un especticulo musical ;Qué
mensajes busca transmitir con la combinacion estratégica de color, letra e
imagenes?

Tratamos de evidenciar que estamos haciendo un trabajo Unico, un trabajo
moderno que queremos sacarlo adelante.

9.- (Por qué se mantiene la técnica de la serigrafia, para producir afiches
coloridos, existiendo los nuevos avances tecnolégicos?

Este tipo de trabajo en imprentas en offset, no se nota nada no es vistoso. En
cambio los trabajos elaborados a base de pintura de agua son mds vistoso, por eso
los que hacen fiestas (promotores) quieren este tipo de trabajo por ser mas
llamativos y vistosos. En comparacion con las imprentas no es igual.

10.- Describanos las fases o etapas, para producir los carteles chicha.

Primero tomamos el pedido, como quiere el trabajo nuestro cliente, es de acuerdo
a su gusto. De ahi comenzamos a disefiar teniendo todos los datos del evento, el
disefio es a mano, a pulso. Luego continuamos con el calado, que consiste en
cortar las letras, para ubicarlo en la maya y terminar con el pintado de capas.
(Bosquejo, disefio, calado y pintado)

11.- Antes de reproducirse, pasa por un proceso de validacion o correccion.

Si antes de disefiar o pintar debemos rectificar bien, si el trabajo esta bien,
ensefiamos a los clientes si ellos aprueban continuamos haciendo el trabajo.

12.- Mensualmente cuantos afiches producen y cuales son sus clientes mas
habituales.

Elaborar un pedido que consta de 100 unidades, puede demorar dependiendo de la
cantidad de cuerpos que tenga y las pasadas de pintura que se haga. Por ejemplo
hay trabajos que solo necesitan uno o dos pasadas para impregnar el color, los de
tres tiempos demora mas pero es de mejor acabado. Semanalmente estamos
produciendo 2000 afiches, generalmente nuestros clientes habituales son
promotores grandes de espectaculos musicales. Por ejemplo Markahuasi,
Chacal6n Junior, Los Chicos de la Cumbia, Promotor Salinas, varias empresas
vienen.

Sacamos por cientos, cuesta 100 o 90 soles, trabajamos en un solo formato de una
sola hoja.

13.- ;Como vienen compitiendo estos afiches, con la publicidad grafica
moderna?

Los mismos promotores dan cuenta que los materiales elaborados por imprentas
es opaco, nuestro trabajo es mas visible y mas impacto tiene. Es por eso que
nuestro trabajo esta destacando y saliendo adelante.



14.- Cree que los afiches coloridos son la base del éxito para la asistencia
masiva en los eventos musicales. :

Si, porque es un trabajo mas llamativo y eso atrae a mucha gente.

15.- En su opinion ;Cree que estos afiches seguirian teniendo auge y
reconocimiento afios posteriores?

Claro, como te puedo decir, la misica no se muere, la chicha no se muere;
entonces siguen continuando los trabajos, este trabajo va a seguir. Pero mas
adelante de repente va a cambiar en algunos aspectos.

Ademds hacer afiches chicha es rentable y el precio que cobramos cubre los
insumos que usamos.

16.- Finalmente, coméntenos alguna experiencia publicitaria del afiche
chicha.

Una vez, un tiempo mande mi trabajo a Italia, Espaiia, Chile, Argentina, Roma
asi, para provincias también mando, para Ayacucho, San Francisco, Arequipa.
Los clientes me llaman, y yo le envio de acé; el trato para enviar al extranjero es
mas dificultoso y més caro pues hay que pagar pasaje o enviarlo en avion.



| ENTREVISTA N° 02
PUBLICIDAD VIUSA
Fortunato Urcuhuaranga Yupanqui

1.- ;Como nace la idea de hacer afiches coloridos y cuanto tiempo ya tiene en
este oficio?

Yo podria remitirme que es parte de una casualidad, naturalmente capitalizado por
la inquietud que siempre existe, digamos muy imaginativo, entonces para mi las
cosas no van a quedar ahi, sino me gustan las novedades, las cosas que no se han
visto; soy un hombre que se lanza hacia los retos, que tal vez los demas no lo
entienden. Entonces es asi que el afiche, no vamos a decir que yo soy el creador,
si no el que acondiciona o acomoda el sistema de afiches, o lo que se conocia
como volantes aquellos entonces. En aquel momento yo transforme ese sistema
(del volante), lo adecue para los espectaculos; por qué, porque en ese entonces yo
era conductor de programas en la radio y a la vez promovia eventos, entonces en
mi afan de como llegar mas a la gente, como acercarme mas, como convencer a la
gente, y como vender mi espectaculo, se me ocurrid.

Para mis inicios, los elementos basicos, no sabia donde conseguirlos, como en
este caso los colores, las tintas, las pinturas, los insumos para el afiche; entonces
tuve que caminar anecddticamente desde mi casa el kilometro 13 hasta el
Kilémetro 05 de la Carretera Central, todo Vitarte. Preguntando en todas las
ferreterias, es asi que llegue a conseguir un tarrito de color fucsia, que me ayudo
bastante, entonces eso ya me inspir mas, me generé un poco més de confianza;
que colores tiene, solo fucsia, donde consigo mds, bueno pues fabrica CPP, y
donde queda CPP (didlogo con el vendedor de la ferreteria). Asi sucesivamente
encontré, digamos en este caso los colores fosforescentes, trate de plasmar en lo
que yo creia conveniente, y asi nace la idea, es una casualidad.

Ya llevo como 30 afios, en este oficio.

2.- Considera Usted, que este trabajo, es una arte adquirido o heredado
familiarmente. :

Es un arte adquirido y heredado familiarmente.

3.- Coméntenos, como aprendié la técnica de la serigrafia y si ha recibido
alguna capacitacion en marketing o publicidad.

No yo soy un autodidacta, conozco lo basico, podemos conversar sobre
marketing, imagen, relaciones humanas, ventas, relaciones publicas, estudios de
mercados; todo lo relacionado a comunicacion. Yo tengo una pequeiia biblioteca,
todo es a través de lectura, ahora Gltimo a través de internet, a través de mi propia
experiencia, pero no tengo profesor, no he tenido una escuela. Hemos estado en
varias oportunidades en conversatorios, exposiciones, siempre me daban un
puesto de expositor llenos de cartel, gente que ya ha tenido, digamos escrito dos o



tres libros, de la universidad San Marcos, Lima, Catolica y otros. Yo siempre he
dicho (en esas charlas), yo traigo mi experiencia para conversar con ustedes yo no
vengo practicamente, no voy hablar técnicamente, como muchos suelen llamar
porque yo no manejo ninguna técnica de salon, si no manejo mi propia técnica, mi
propio modo, que creo asi esta.

Bueno eso es parte de nuestro trabajo (al referirse a la serigrafia), lo que pasa es
que pertenecemos por naturaleza y origen a una familia de artesanos; que
transmite a la familia sus ensefianzas, involucramos a los nifios en el trabajo del
dia a dia. Entonces es asi que nosotros hemos nacido ya con el color, desde el
vientre de mi madre, mi mama era artesana y nosotros estamos hechos en el
mundo de los colores. El color es parte de nuestra vida, y saber como trasladarlo a
la serigrafia, justamente ya acondicionado hacia nosotros; fue estudiando en algin
taller viendo a alguien, la banderola igual la hacemos. Entonces todas son escuelas
nuestras.

4.- ;Por qué llamarlos afiches chicha?

Ese nombre nosotros no lo dimos, ese nombre lo dieron la gente pituca, la gente
como siempre ha catalogado. Bueno mi hijo Elliot Tupac ha sustentado muy bien,
en sus entrevistas porque esa es una frase supuestamente de alguna manera
despectiva, que la gente pituca blanquifiosa al trabajo nuestro, por no aceptar en
ese momento, simplemente quiso marginar de esa manera. Pero que al final hoy
en dia, ya rompid ese esquema, ahora ya trascendid, entonces por eso es que ellos
lo pusieron chicha, simplemente para nosotros es afiche, es una herramienta de
comunicacién y de marketing, una herramienta de ventas y publicidad.

Antes era un taller, pero ahora ya establecido legalmente como una empresa
reconocida de publicidad, le hemos dado a nuestro trabajo el valor de publicidad.
Alguien anecddticamente visité nuestro taller y nos dijo cudnto cuesta por decir
este afiche, el ciento cuesta 100 soles, pero como me vas a cobrar por un poco de
papel un poco de pintura (refiriéndose a aquel visitante), oye compadre yo no te
vendo papel o pintura, yo te vendo publicidad, algo diferente.

En los medios la prensa escrita o hablada, nos cataloga como afiche chicha, por
€so no tengo vergiienza. Mas bien otorgo una mirada de arriba hacia abajo, oiga
donde estan esos aficheros, entonces nos ha costado esfuerzo, a mi también me ha
costado trabajo a través de ciertas entrevistas, ciertas cosas que nosotros hemos
puesto en el camino nos ha tocado vivir. Yo siempre he proclamado que este
trabajo es publicidad, entonces un dia en la universidad San Marcos,
practicamente en una exposicion yo puse una cuestion que les impacto a la prensa.
Hagamos una comparacion la television 20 a 25 segundos de publicidad
(rememora), cuanto cuesta esto, para estructurar solamente necesitamos 4 o 5 mil
dolares, ya tengo mi publicidad ahora pauteo en la television, por lo cual me va a
cobrar miles y miles de ddlares mas; ahora la television cubre el 100% de la
poblacidn, no, para que quiero que mi publicidad vea un nifio un anciano,
entonces ellos han estudiado eso y por eso lanzan en un horario correcto. El 100%



de televidentes, no va a ver el anuncio, pero el mio si (cartel colorido) quiera o no
quiera, entonces yo con cuarenta soles, al poner mi aviso, mil personas lo veran
diario, a la semana 7 mil. Todos lo veran el profesional, el humilde, el anciano
quieran 0 no quieran lo veran; entonces estd bien comparativamente podemos
llamar publicidad, marketing, o no lo podemos llamar. Los sefiores (expositores)
de una manera uninime dijeron, si el sefior tiene la razén. Entonces si bien es
cierto llamame como quieras, diganme afichero, afiches chicha, lo que ti quieras,
pero no olvides que nosotros somos una herramienta de publicidad, de marketing.

Entonces de ahi como que se desprendié las cosas, como que nos consideraron un
poco mads, este un poco el historial maso menos. Ahora ha habido gente que de
alguna manera como nosotros, han respaldado nuestros inicios, o sea creando
~otros talleres, pero si en la competencia éramos dos y luego apareci6 uno, en
entrevistas cada uno hablaba una y otra cosa, por qué, porque los duefios de los
talleres no sabian lo que hacian, simplemente hacian porque queria ganar plata,
porque tenia hambre, por lo que sea, estd muy bien cada uno tiene su objetivo; sin
embargo nosotros si hemos hecho con principios, con objetivos, con visién
publicitaria, que es algo distinto.

Nosotros no vamos a permitir que sigan diciendo que esto no es publicidad, la
vamos a defender con capa y espada, yo creo que ahora se va confirmando con la
presencia de mi hijo en varias campafias publicitarias, como este Gltimo Mas
Peruano (hace referencia a la campafia de publicidad de la Marca PerG: “Mas
Peruano Qué” de PROMPERU).

5.- En relacion al diseiio ;Emplea algin criterio técnico para hacer mas
llamativo el afiche colorido?

Naturalmente, nosotros eso siempre lo hemos entendido desde su inicio,
manejamos el logo, por ejemplo el caso de Bareto, es un disefio que nosotros lo
creamos, de Chacalon Junior, ahora vas a ver en las portadas de sus cd, nosotros a
través de nuestras ideas hemos dado la esencia a algunos grupos.

También consideramos que debe destacarse el nombre del grupo, reforzar y
vender este elemento como niimero uno. Pues dependera de €l su impacto y éxito,
ahora ponemos pequefia referencia del lugar de origen del grupo o su slogan,
siempre resaltando primero el nombre del artista. La publicidad no pierde, en el
caso del afiche no pierde espacio para impactar.

Creo que es mi obligacion como profesional, orientar, guiar y encaminar a mis
clientes para que tengan un buen producto.

6.- ;Por qué emplear colores tan llamativos en el disefio del afiche?

Eso simplemente es un traslado del trabajo que nosotros haciamos, yo por ejemplo
las mantas, los matices que lo llamamos en Huancayo, las fajas challpis, que
sirven para bailar Huaylas. Entonces yo soy el que hacia de nifio, mis abuelos y
mi mama, me ensefiaron que siempre se tiene que poner un color frente a otro



color, no un color similar, esto para que tenga brillo, siempre tiene que haber un
color contra otro color, entonces por eso, por ejemplo si yo pusiera esto amarillo,
si aca también pongo amarillo no tiene sentido (ejemplifica con el cartel). Ahora
otro, si yo tengo el negro, y le pongo otro color similar al azul o el negro, no
brillaria, entonces todo esta entre colores ambos se estimulan para diferenciar y
resaltar mejor.

Hay otra pregunta, por qué acé hay un monton de colores (en el afiche), y cuantos
colores hay pues; solo cuatro o cinco colores, la diferencia es que estan matizados
con varias tonalidades. '

7.- Cuales son los elementos imprescindibles, que debe tener todo afiche para
obtener una comunicacion eficaz.

La diagramacién, siempre la pregunta, por qué tiene una caracteristica tan
peculiar, tan peculiar y particular los afiches, usted puede ver en Ayacucho, hoy
en dia ya a nivel nacional e internacional, se ve fuera y dentro del Perd. Por qué
estd diagramado en una esquina la fecha, en la otra esta el local, luego viene el
motivo y después los protagonistas principales. Por qué estd muy sintetizado, eso
justamente por la experiencia que yo habia ganado a través del trabajo en la radio,
yo soy creador de spots comerciales, esa es mi especialidad en comunicacion.
Entonces naturalmente para mi lo basico esta como se dice, ;cuando? ;Ddnde?
(Quién? ;Como?, la informacion precisa, esa es la razén que nosotros hemos
diagramado, entonces eso creo un perfil, como una planilla que todo el mundo se
ha basado en eso, nadie podia transformar, porque estd bien como en alguna
oportunidad conversamos con algunos estudiosos, qué podriamos sacar de esta
diagramacion, o qué sobra y qué falta, un afiche sin fecha, un afiche sin direccion
no tiene sentido, uno sin local no tiene sentido, y el motivo no sé mi cumpleafios
mi aniversario, entonces si no hay eso no se sabe de qué se trata, y si no van los
artistas peor. Entonces qué sacamos y qué agregamos en esta diagramacion, y por
qué yo tengo la direccidn arriba, los protagonistas mas abajo, por qué el local ahi,
por qué no podemos cambiar esto abajo, por qué no.

Segun mi entender, porque yo no soy publicista de salén, yo soy un hombre de la
universidad de la calle, entonces para mi naturalmente ;Cuando? ;Donde? ;Qué?
y ¢Quiénes? Entonces puedo leer determinada informacién, pero me interesa lo
mas fundamental, 6sea mi idea es vender, y para vender mi producto basta con
que la gente por lo menos se entere ;Doénde? y ;Qué? aunque no, lo demas;
entonces por eso yo no modifico este modelo de disefio, pues no seria efectivo.
Esta informacién es imprescindible.

8.- A parte de informar el desarrollo de un especticulo musical ;Qué
mensajes busca transmitir con la combinacion estratégica de color, letra e
imagenes?

Si ya nos enfocamos no solamente al evento musical, con los colores estamos
transmitiendo que nosotros, hacemos ver, que los colores tienen un principal



atractivo para la vista, te jala la vista, te guste o no te guste los colores te atraen la
mirada para obligar su lectura. Verdaderamente en el sentido del hombre, en su
conciencia me imagino que el color de los afiches es agradable, todo color es
agradable (le transmite sensaciones).

9.- (Por qué se mantiene la técnica de la serigrafia, para producir afiches
coloridos, existiendo los nuevos avances tecnologicos?

Porque la esencia del arte estd en eso (serigrafia), es como si hablaramos de
trabajos, por ejemplo pinturas al 6leo, el mensaje o el valor real de esa obra, estd
en que el pintor plasme a través de su mano y su pulso; pero no seria lo mismo
que el pintor haga un disefio y lo saque en serie o lo imprima. Algo parecido es en
el caso de nosotros también, la caracteristica, el origen y la esencia esta en el
trabajo manual.

Ahora también como no es parte de la gran industria publicitaria, por supuesto que
los grandes creadores o inventores de maquinas tampoco no se han atrevido,
entonces nosotros.a nuestra manera hemos avanzado en el sentido, de que
nosotros el disefio lo hacemos a computadora; pero antes este mismo cartel el
disefio lo haciamos a mano alzada, ahora por el tiempo ya no se practica. Pero
estas letras nosotros ya lo tenemos digitalizados, han sido elaborados
manualmente y ahora gracias a la tecnologia nos facilita el trabajo y disefio
digital, a la vez vuelve mas rdpido y practico nuestro trabajo.

10.- Describanos las fases o etapas, para producir los carteles chicha.

La idea, el disefio, la impresion, el calado, luego el estampado o impresion que
dependera de las capas de colores aplicadas, y finalmente el secado.

11.- Antes de reproducirse, pasa por un proceso de validacion o correccion.

Bueno nosotros trabajamos con clientes muy exigentes, disefiamos en la
computadora y enviamos a su correo, o si estan con nosotros lo ven directamente.
Eso es para ver algiin error que se comete, no para que nos sugiera el formato de
disefio no, sino para ver algin error que podamos cometer por desconocimiento.
Pero en muchos otros casos hay clientes con quienes trabajamos hace muchisimos
afios, tienen una confianza ciega con nosotros, nos envian, oe compadre hazme
esto, y nosotros ubicamos quienes (refiere al nombre de los artistas en el disefio)
pueden ir adelante.

12.- Mensualmente cuantos afiches producen y cuiles son sus clientes mas
habituales.

Bueno los clientes més habituales son los grupos de moda, esto no podemos decir,
digamos eternos y mdviles, al contrario son rotativos nuestros clientes, segin
cdémo van vislumbrandose hacia la palestra de la popularidad, siempre nos buscan
a nosotros y toda su temporada trabajan con nosotros. Por decir el Grupo Cinco,
que ya no esta en la palestra ahora, ya bajo; entonces cuando estin en asenso nos
buscan a nosotros, para complementar ese esfuerzo que tienen, la campafia que



tienen, nos buscan a nosotros para colaborarle con un granito de arena, llegan
arriba y trabajan con nosotros, bajan y chau.

Ahorita estamos trabajando con Corazén Serrano, con Lobo, entrando con
Clavito, nosotros conocemos todas las cojeadas de estos grupos.

Nosotros tenemos un promedio de 2000 a 2500 afiches diarios, lo multiplicamos
semanal y mensual, entonces es cierto que hay temporadas que pueden subir mas.
Generalmente hay mas ingreso cuando hay fiestas, Navidad, Afio Nuevo,
Carnavales, Semana Santa, Dia de la Madre, ahora (mes de junio) comienzan las
giras con promotores y artistas tenemos que trabajar mas.

13.- ;Como vienen compitiendo estos afiches, con la publicidad grafica
moderna?

No podriamos llamar competencia por que son totalmente dos formas de pensar,
producir, o de trabajo, producciéon absolutamente diferentes. En la practica
seguimos siendo lideres, te explico, estos sefiores no pueden competir con
nosotros, porque aca (mostrando un afiche impreso en offset) es cierto que lo
“pueden cargar de todos los datos que quieran, como se sabe la computadora
aguanta de todo, y los multicolores. Lo que yo no puedo hacer en los afiches
coloridos, lo hago en el sistema offset, pero en resumen este afiche podra ser
esencia, elegancia como imagen de mi evento. Pero yo no lo puedo tomar,
digamos como fuente de venta, claro porque acd, no va a vender como el cartel
chicha; el mio esta resumido y los colores llaman, de hecho este (afiche offset)
tendria que sentarme y leer para enterarme. Si yo paso veo mil colores, no me
atrae y no capto, entonces pierde.

Ahora los colores no hay en el sistema offset, es por eso que perdurara este oficio
y siempre estaran molestandonos.

14.- Cree que los afiches coloridos son la base del éxito para la asistencia
masiva en los eventos musicales.

Podemos decir que son casi imprescindibles, la banderola y los afiches. Si no
tienes un afiche chicha o no tienes banderola chicha, es si como tu evento sea
privado hecho para ti solo. Naturalmente se ha hecho como una caracteristica
propia del evento.

15.- En su opinién ;Cree que estos afiches seguiran tenmiendo auge y
reconocimiento mas adelante?

Posiblemente, pero puede que venga algun cambio, porque vivimos en un mundo
que evoluciona. De repente algun loco positivo venga y cambie esta realidad.

Este arte es un producto peruano, no se ha encontrado afiches en otros paises con
nuestras caracteristicas; mi hijo Elliot Tupac siempre es solicitado en
universidades del extranjero, porque los extranjeros estan impactados con este
trabajo, que no existe en su pais.



16.- Finalmente, coméntenos alguna experiencia publicitaria que haya tenido
su empresa con relacion a los afiches coloridos.

Por ejemplo la altima, Viusa se ha hecho cargo de la publicidad de la Teleton.
Bueno como se dice nosotros ya hemos superado esa barrera, ese complejo de
afiche chicha, que ensucia la calle o que no sirve; entonces ahora ya han aceptado
nuestro trabajo, y por eso para reforzar su publicidad, nos buscan a nosotros y ahi
estamos.

Otra experiencia es Mistura que promociona la gastronomia nacional a nivel
mundial, Cerveza Pilsen la Campaiia Dia del Amigo, también el afiche es parte de
las campaiias politicas, y la publicidad de salon que Elliot ha asumido (se refiere a
las exposiciones artisticas de la grafica chicha).



ENTREVISTA N° 03
SERIGRAFIA VANESSA
Delia Flores de Mendoza

1.- Como nace la idea de hacer afiches coloridos y cuanto tiempo ya tiene en
este oficio.

Bueno, mire yo antes de hacer banderolas y afiches, como trabajaba en la Policia,
me iba a los bailes del Paseo Colon para verificar los documentos si tenian al dia,
entonces a raiz de eso comienzo a incursionar en el ambiente chichero, no
‘cumbiambero’ porque antes no habia musica chicha. Entonces yo comienzo a
vender chicles, cigarrillos, cervezas, sanguches adentro en los bailes siendo
policia; de ahi veo que los letreros no habian pues, no existia banderolas donde
diga hoy dia se presenta tal grupo, tal fecha, y se me hizo una idea de hacer las
banderolas primero. Estamos hablando de hace 37 afios, como no habia nadie que
inventara hacer banderolas comencé yo, con un finadito, que fue de los Mirlos;
entonces comenzamos a trabajar haciendo estos materiales. Yo le proponia que le
ubicaria una banderola, si €l me dejaba vender en su espectéculo.

Primero, comencé con el papel lustre que ya venia pintado, y luego buscamos la
manera en cémo ponerle colorido, porque el afiche todavia no se hacia en esas
épocas. Por eso me dicen hasta estos momentos, muchos periodistas o personas
que me conocen, la ‘Reina de la Banderolas’ porque la niimero uno es Publicidad
Vanessa.

Habian afiches, pero afiches de otros tres colores, no de fosforescentes, solamente
habia en blanco y negro con amarillo o azul, pero el fondo era blanco no era como
lo es actualmente. Entonces comencé yo a indagar, cdmo podria yo realizar mis
banderolas a full color, no habia esa pintura hasta que incursione en la fabrica
Tecno y con ello comenzamos a trabajar con un familiar que ya es finado —mi
hermano. El me invit6 para visitar la fibrica y preguntamos, luego iniciaron a
sacar pinturas al agua fosforescentes, asi comenzamos a trabajar con el matizado
de estos colores.

2.- Considera Usted, que este trabajo, es una arte adquirido o heredado
familiarmente.

Claro es una arte que yo lo he iniciado, ahora muchos de la competencia dicen que
son los nimero uno, no la nimero uno soy yo, incluso me han bautizado en el
comercio, en el Peruano, todos esos periddicos como la reina de los carteles. De
ahi paso mucho tiempo y comenzamos a trabajar con Chacalon, Guinda, los
grupos chicheros y varios artistas. Por medio mio se hacia publicidad para los
eventos que iban a haber, y asi el peruano ya se da cuenta pues no, donde va a ver
una fiesta, quiénes estaran, quien lo hace y asi hemos estado, ahora tengo 27 afios
haciendo estos afiches coloridos.



3.- Coméntenos, como aprendid la técnica de la serigrafia y si ha recibido
alguna capacitacion en marketing o publicidad.

Mirando, buscando la manera en cémo, primero que conocimos gente que hacian
disco y en el disco observamos que empleaban las mayas para el estampado,
aparte de eso yo comencé a indagar un poquito mas como lo podia hacer, y asi
iniciamos con mallas de telas para dar color a los afiches.

No, al contrario yo soy la que da, yo he ido a las universidades institutos a dar -
charlas de como se hace este material (al referirse si recibié capacitacion).

4.- ;Por qué llamarlos afiches chicha?

Eso lo pusieron los canales, no nosotros, porque eso se debe al colorido que
maneja el afiche, solo lo conocemos como afiches, banderolas, manton o
huambalinas que se ponen en las calles pero de tela.

5.- En relacion al disefio ;Emplea algin criterio técnico para hacer mas
llamativo el afiche colorido?

No solo que hay que tener nociones de dibujo, la practica del dibujo con la mano,
entonces ya uno hace sus medidas de acuerdo al logo e informacion que se quiera
mostrar, porque cuando nosotros comenzamos hacer afiches, trabajamos con
Markahuasi, Guinda, Chacalon que pedian disefios con letras enteras de solo un
grupo; pero ahora no, pues nos piden que destaquemos varios grupos, por ejemplo
con decirte Yarita Lizet, Chinito del Ande (mostrando un cartel) ya vienen varios
artistas en un solo evento.

6.- ;Por qué emplear colores tan llamativos en el disefio del afiche?

Porque es necesario, se mira de lejos, blanco y negro no pué tu sabes que agarras
un periddico lo lees y de lejos no ves nada, porque esta oscuro. Entonces antes
habia si, la imprenta Guzman que hacia afiches, en fondo blanco con letras negras,
no se apreciaba nada pues. Claro un rol de atraccion al publico, para que lo vean y
asi se identifican por decirte que hay bastante gente del pueblo que son hijos de
baja condicion, que son del cerro como se dice no, entonces ellos son los que van
a dejar su dinero en el evento, ellos miran, les gusta ese color a ellos, son
folcloricos por eso. Se llaman colores folcléricos, no colores chicheros, pero ya
los canales lo han puesto colores chicheros.

7.- Cuales son los elementos imprescindibles, que debe tener todo afiche para
obtener una comunicacion eficaz.

El afiche para quedar bien debe estar bien hecho el disefio, este se muestra de
acuerdo como te pide el cliente, entonces tienes que saber diferenciar por los
colores a cada artistas, para que asi no haya un zafarrancho hecho, un garabato
que nadie vaya a entender, esa calidad de hacer bien para que se lea.



8.- A parte de informar el desarrollo de un especticulo musical ;Qué
mensajes busca transmitir con la combinacion estratégica de color, letra e
imagenes?

Si, méas que las ideas, por ejemplo la ropa, antes no habia la ropa a colores, con
decirte que ahora hay hasta las zapatillas en el extranjero. Estos colores no eran
muy conocidos, solamente lo utilizaban los Incas, los de la selva, el criollo no
tanto, mas son los incas que han utilizado con la pintura de la cochinilla, de ahi
vienen a sacar los colores, y hay que saberlos sacar, yo aprendi a sacar estos.

Los colores se han desplazado a la moda, mas en el extranjero, que iba a verse a
un gringo como hoy vistiendo con zapatillas de colores. (Refiere que el afiche
colorido busca destacar los colores de la cultura andina en la moda actual)

9.- ;Por qué se mantiene la técnica de la serigrafia, para producir afiches
coloridos, existiendo los nuevos avances tecnolégicos?

Se mantiene porque no hay una maquina actualizada con la materia que usamos,
por el color, no es una tinta que puedes imprimir facil, es una tinta que se padece
en hacerlo, entonces obligadamente tienes que hacerlo con malla. Y esta malla no
es una maquina que se necesite, sino maquina humana, por decirte que mi hijo
trabaja. Si fuera por maquina, votariamos por millares cantidad pero no hay.

10.- Describanos las fases o etapas, para producir los carteles chicha.

Mire primero comienza el disefio, que es en una hoja, la fecha, el local, y los
artistas. Luego se hace el disefio, el calado letra por letra y hoja por hoja, y de ahi
se estampa en la maya, comienzas a pasar los colores. El negro se imprime
primero, segundo es la letra y tercero es el azul. Cada uno se seca, o cada capa de
color. Finalmente hay que cortar los filos para obtener un trabajo fino y con mejor
acabado. (Disefio, calado, pintado, acabados)

11.- Antes de reproducirse, pasa por un proceso de validacion o correccion.

Se corrige cuando uno hace el disefio, para eso uno esta viendo lo que te ha
mandado el cliente, entonces tienes que corregir antes de comenzar el calado,
porque una vez calado lo malogras tu trabajo ya hecho.

12.- Mensualmente cuantos afiches producen y cuiles son sus clientes mas
habituales.

Bueno ahorita ha bajado, después del Dia de la Madre baja todo, en esta semana
he hecho 1200 afiches nada més. La temporada donde hay mas pedidos, desde afio
nuevo en enero, en febrero para el catorce.

Yo tengo en Ayacucho 4 o 5 promotores, con los cudles trabajo continuamente,
dentro de ellos Sombreros el Caballero.



13.- ;Cémo vienen compitiendo estos afiches, con la publicidad graifica
moderna?

Porque no es igual, los graficos no es igual, por ejemplo los banner no se mira de
lejos, tienes que estar cerca para verlos, eso de plastico pué, bueno eso se usa mas
en la sierra por lo que llueve, donde estd seco siempre usan las banderolas.
También los afiches de offset, como vienen con fotografias o caras van perdiendo
su esencia.

14.- Cree que los afiches coloridos son la base del éxito para la asistencia
masiva en los eventos musicales.

Si pues son mas vistoso a comparacion de la publicidad en offset, y cumple con
sus objetivos de vender el evento a un publico amplio.

15.- En su opinion /Cree que estos afiches seguiridn teniendo auge y
reconocimiento?

Yo creo que si, por qué no, hace tiempo lo querian hundirlo pero no pudieron, nos
queria sancionar la municipalidad pué, pero no pueden si no esta reglamentado (el
hecho de ubicar afiches en espacio prohibidos), ademas si uno tiene sus boletas,
facturas y paga sus tributos no tiene por qué temer.

16.- Finalmente, coméntenos alguna experiencia publicitaria del afiche
chicha.

Ah si, yo he ido al Cayetano Heredia a la universidad para hacer eso del SIDA,
hemos hecho bastantes afiches para eso, también en la universidad el Pacifico
como para que ellos mismos hagan su publicidad sus estudios. Incluso hemos
hecho para San Fernando que es de Medicina Legal, para ellos también hemos
hecho publicidad, claro en este color no, si no en colores mas serios. Si para el
extranjero también he enviado bastante, justamente para las huelgas, para todo eso
nos piden.



