La letra comunica: La tipografia como medio de comunicacion gréafica
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Resumen

La letra como elemento de expresion grafica es un importante recurso que transmite no solo ideas,
sino también cultura. Con matices propios, su desarrollo en el Per( ha sido acelerado en los Gltimos
afios. Letras caracteristicas de la grafica popular son las denominadas “chicha” por su uso
originario en los carteles que hacian referencia promocional a los conciertos populares de ese
género musical; estas letras representan la fusién de culturas producto de las diversas oleadas
migratorias que tuvieron lugar en el pais. El uso de estas grafias y sus variaciones se han convertido
en parte importante de la identidad peruana y son aceptadas por diversos sectores del pais; motivo
por el cual se usan cada vez con més frecuencia en el medio publicitario. La presente investigacion
se centra en el estudio de la letra como medio de expresion grafica en la campafia “;Tu distancia
es mi progreso!” de PlazaVea, desarrollada por la Agencia Fahrenheit DDB en 2020, en el contexto
de la Covid 19. Los carteles fueron realizados por Elliot Tupac y los representantes del colectivo
Carga Méxima, todos ellos reconocidos artistas nacionales del mundo del lettering (letra dibujada)
estilo “chicha”. Uno de los hallazgos es que la letra utilizada fue un elemento clave en esta
campafa cuyo objetivo era generar empatia en un contexto de crisis por la Pandemia Covid 19,

pues reforzo y consolido el significado linglistico de las frases tipicas del argot cotidiano peruano.

Palabras clave: lettering, identidad, estética chicha, Covid 19, Elliot Tupac, Carga Maxima.
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Objetivos

Objetivo general: Evidenciar el uso de la letra como medio de comunicacién no solo linguistica

sino también grafica (o visual) a través del caso ““;Tu distancia es mi progreso!” de PlazaVea.

Objetivos especificos
- Reconocer los elementos de la letra chicha en la grafica publicitaria de los anuncios “;Tu
distancia es mi progreso!” de PlazaVea.
- Analizar la composicion, anatomia de la letra y el uso del color en los diferentes anuncios
de la campania.
- Determinar las motivaciones de la campafa para convertir los anuncios en medios de

conexion e identificacion cultural y estética con la poblacion usuaria.

1. Introduccién

Las letras llamadas “chicha”, junto a otros elementos graficos relacionados con el color, tomaron
fuerza desde inicios de 1980, originando nuevas manifestaciones y expresiones culturales,

producto de la migracion a Lima de sectores que buscaron nuevas oportunidades en la capital.

Al principio rechazadas, por diferentes razones de indole sociocultural, poco a poco estas
expresiones fueron ganando espacio, y hoy su inclusién en la praxis visual publicitaria es
tendencia; su naturaleza grafica se vincula a diferentes facetas de la variada herencia cultural

peruana.

Diferentes factores apoyaron este cambio de perspectiva: en un inicio, fue el interés de los artistas
en estas manifestaciones populares y el surgimiento de una nueva mirada hacia lo que significa el

arte. En los ultimos afios, se priorizo la tendencia internacional centralizada en los intereses del
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consumidor: primero, la importancia que concede a la fusion y al mestizaje, que valoriza lo
auténtico y lo propio; segundo, el hecho de que el consumidor se mueve en un mundo cada vez
méas cosmopolita y globalizado. Como anota Quifiones, el consumidor “muestra apertura para
incorporar cultura, saberes y sabores foraneos, pero conservando la mistica/esencia local. La fusion

de ambos mundos es lo que el consumidor de hoy encuentra atractivo” (2019, p. 132).

En este contexto, el lettering o la letra dibujada ha ido estilizdndose y perfecciondndose en su
elaboracion, lo que hizo posible que cale en los ultimos afios en diversos estratos sociales como
un medio de comunicacion grafica. La publicidad utiliza el mensaje implicito que refleja las
caracteristicas de esta letra y recurre a ella como medio de expresion que representa una parte de
la cultura e identidad de los peruanos, lo cual puede apreciarse en camparias publicitarias recientes
como Huawei (2017), Falabella (2020) y PlazaVea (2020), entre las mas recientes.

No obstante, si bien existe abundancia de informacion respecto a la tipografia, tanto en su rol como
transmisor de informacidn linguistica como en el estudio de su forma y valor grafico, existe poca
informacion tedrica respecto a la relacion entre letra y sociedad en el contexto sociocultural

peruano.

En este articulo se analiza el caso: “jTu distancia es mi progreso!” de PlazaVea, desarrollado por
la Agencia Fahrenheit DDB, con la participacion de dos de los mas conocidos representantes del
lettering popular peruano: Elliot Tupac y Carga Maxima (Alinder Espada y Azucena Del Carmen
Cabezas). Esta campafia se presentd en 2020, en pleno contexto de la Covid 19 y las fuertes
medidas de confinamiento y distanciamiento social que se aplicaron en el pais; las frases que

incluy6 fueron un llamado de aliento y motivacion para los peruanos.

A continuacion, se hace un recorrido contextual sobre el desarrollo de la letra en el marco del
disefio grafico peruano y su relacion con los cambios socioculturales del Pert (migracion y
desarrollo de la grafica popular). La investigacion analiza el uso estético y la razon de esta letra en

la campafia grafica.

UNIVERSIDAD Facultad de Comunicacion
. DE LIMA Carrera de Comunicacion
2022




2. Fundamentos tedricos

2.1 La letra como medio de comunicacion gréfica

Diferentes estudios valoran la naturaleza mixta de la letra; por un lado, es un elemento de uso
practico como medio para el lenguaje escrito, y, por el otro, es un elemento grafico y simbolico.
Por un lado, es un signo linguistico que sirve para leer, y, por el otro, es un signo visual que expresa

y comunica (Pineda Cruz y Kloss Fernandez del Castillo, 2015, parr. 2).

Pérez (2010), afiade que la eleccion de la letra debe tener en cuenta el tema, el contexto en el que
se aplica, pablico y composicion, ademas de una eleccion cuidadosa de sus caracteristicas gréaficas.
“La forma de las letras, sus terminaciones, el color, su tamafio, se convierten en factores que mas
alla de lo visual [,] comunican y provocan una reaccion, una emocion, marcan una diferencia, se
destacan por alguna razén y corroboran la idea de que se puede hallar algo mas que el mensaje

linguistico en la tipografia.” (p. 12-13).

Asi, los diferentes tipos de letras nos permiten acentuar un mensaje y transmitirlo de una manera
mas clara y directa dependiendo de lo que se quiera comunicar. El disefio grafico y la publicidad
hacen uso de este sentido dual de la letra para sus propoésitos, ya sea en la creacién de la
representacion simbolica de una marca o para la promocion y elaboracion de un mensaje. EI uso
correcto y atinado de la letra como imagen y texto a la vez enriqueceré la intencion y la transmisién

de un mensaje.

Esta dualidad de la letra va de la mano con el entorno en el que se manifiesta. A lo largo de la
historia la forma de la letra ha ido variando, dependiendo del momento y del lugar en que fue
creada. En ese sentido, de acuerdo con lo expuesto por Dominguez Ruiz (2018) las letras son
artefactos culturales cuya forma, color y usos llevan implicitos valores y simbolismos propios de
un contexto sociocultural. No se pretende en esta investigacion ingresar a la extensa historia de la

escritura y de la tipografia (entendiéndose que la segunda es consecuencia de la primera); por ello,
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solo se exponen algunos ejemplos historicos: la letra en el Renacimiento se distinguid por las serif
inspiradas en la Roma antigua, como parte del retorno a las ideas culturales de la Antigliedad; la
Revolucion Industrial da la bienvenida a letras con serif gruesas apropiadas para los rétulos de los

primeros avisos publicitarios; y los primeros afios de 1900 se distinguieron

por el uso de letras sencillas, sin adornos, llamadas sans serif, caracteristicas de las corrientes
artisticas de vanguardia. Asi, la letra cambia cuando el hombre cambia.

Las palabras de Monjo, citado por la Universidad Nacional de Quilmes (Argentina), revela el
importante rol de la tipografia como elemento grafico: “Lo primero que el lector ve no es el titulo
o los detalles de la pagina, sino el patron general. El ojo del lector rastrea primero la pagina como
si fuera un gréfico, y sélo entonces empieza a examinar sus detalles y elementos, y pasa a iniciar

el proceso de lectura.” (linea 19).

2.2 Anatomia, uso del color, composicion y estudio de las formas
El mundo de la tipografia es bastante amplio, por lo que, para los alcances de esta investigacion se

definiran algunos conceptos esenciales para establecer un panorama de inicio:

- Escritura, caligrafia, tipografia y lettering: en primer lugar, cuando se menciona la
palabra letra se debe establecer las diferencias entre estos conceptos: escritura, caligrafia y
tipografia. La escritura es la manera grafica para representar el lenguaje; su historia es
compleja y esta relacionada con el contexto, la técnica y los materiales disponibles. La
caligrafia es el arte de escribir a mano con el objetivo de dar forma visual a ideas o
conceptos. Finalmente, la tipografia implica la creacion de letras para su utilizacién en

serie.

Un término relacionado a estos temas es lettering. Este consiste en el dibujo de letras de
manera artistica; a diferencia de la caligrafia en el lettering se cambian libremente las

caracteristicas anatémicas de una letra especifica (ver figura 1).
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Figura 1: Dos versiones de lettering de “Resiliencia” propuestas por Elliot Tupac. Noétese el

“ 2 (13 ”

distinto tratamiento de la “R”, la “I”, la yla en ambas versiones.

Fuente: https://elliottupac.mitienda.pe/

En el lettering se cumple de manera visible la afirmacion de Gamonal (2005) sobre la
tipografia “la letra es imagen y texto a la vez” (p. 5). Estas letras dibujadas pueden partir
de letras existentes o crearse por el propio artista. En Lima, artistas conocidos en el mundo
del lettering son, por un lado, Elliot Tupac y, por el otro, Azucena Cabezas y Alinder

Espada, representantes del estudio Carga Maxima.

De acuerdo a Lupton (2011), el lettering puede partir de tipos ya existentes o ser parte del
estilo de escritura y personal de cada artista. Asimismo, puede desarrollarse a mano o en
softwares de disefio. (p. 64). Elliot Tupac, uno de sus mayores representantes en Peru, ha
desarrollado un estilo propio, con curvas y ondulaciones pronunciadas y ornamentos
figurativos que contemplan la figura de la Flor de la Cantuta y el colibri; el artista realiza
los bocetos a mano y luego los traslada al formato vectorial. Mientras que los integrantes
de Carga Maxima revalorizan la letra del mismo nombre pintandola con la misma técnica

de origen (a mano); sin embargo, también en ocasiones puede trasladarse las artes a

vectores.

Por otro lado, existen componentes que potencian el sentido grafico del uso de la letra,

como son las formas (anatomia), el color y la manera en que se construye y distribuye en

el espacio (composicion).
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- Anatomia del tipo: es el estudio de las partes de la letra. Para el caso se utilizaran los

términos: forma y contraforma, altura, altas, bajas, altas y bajas, ascendente y

descendente; se entiende con estos términos lo siguiente:

Forma: parte visible de la letra.

Contraforma: parte blanca de cada signo, tan importante como la parte visible.
Altura: alto total de la letra, incluyendo la altura de la “x”, la zona de las
ascendentes y la zona de las descendentes.

Altas: letras mayusculas.

Bajas: letras minusculas.

Altas y Bajas: letras mayusculas y minusculas.

Ascendente: parte superior de letras “b”, “d”, “f”, “h”, “k”, “I”, “t”.

€6 99 6C:9% €699 66 9% (6 9

Descendente: parte inferior de letras “g”, “;”, “p”, “q”, “y”.

Ascendente

el

.| Significado!

N

Contraforma

Descendente

Figura 2: Anatomia simplificada del tipo

Fuente: Elaboracion propia.

La diversidad y diferentes anatomias de las letras permiten una adecuada eleccion
de estas para repotenciar la transmision de un mensaje. La eleccion de las fuentes

depende del proposito del mensaje; una buena tipografia puede acentuar el discurso

dependiendo del estilo, tipo y variable.

Las formas y tamafios de las letras se ajustan a las necesidades del mensaje y al

significado que se quiere transmitir; asi, por sus caracteristicas, pueden connotar

delicadeza, fuerza, poder o enfado, entre otras muchas opciones.
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Figura 3: Forma y significado. A la derecha la letra expresa de manera grafica

(por su trazo y grosor) el significado linglistico de la palabra.

-Color: este elemento grafico cumple un importante papel en la transmision de un mensaje;
aplicado a la letra, potencia su significado. La eleccion de los colores en los mensajes
publicitarios y de comunicacién depende de diversos factores, como su visibilidad y
legibilidad, su connotacién psicoldgica y el contexto sociocultural en el que se manifieste

la pieza grafica.

Para efectos de este estudio se expondran brevemente los significados de los colores
principales que se observan en las piezas gréaficas del caso: el rojo y el amarillo,
combinacion de dos colores calidos muy utilizados en el medio publicitario y que son

representativos de la marca PlazaVea.

A nivel psicoldgico los significados del rojo se relacionan con la pasion, la fuerza y la
energia, por eso es uno de los colores mas utilizados en la publicidad. Eva Heller lo llama
“el color de los anuncios publicitarios”, aunque su perspectiva sobre su uso no es muy
optimista. (p. 73). A nivel sociocultural, en Pert el rojo se relaciona con la Patria; es el
color de la bandera y de otros simbolos del pais (incluso el gallito de las rocas, “ave

nacional del Pertt”, se distingue por este color).

Respecto al amarillo, este es un color luminoso relacionado en el mundo occidental con la
alegria, el entretenimiento, la diversion, el optimismo y la creatividad. Por su alta
luminosidad es el méas llamativo de los colores, por eso es muy usado en publicidad, junto
con el rojo, para llamar la atencidn sobre ofertas o descuentos.
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Segun Alvarez, citando a Singh, los colores de los alimentos son el rojo, el amarillo y el
naranja (p. 231), que tienen la propiedad de estimular el apetito y por eso se utilizan

frecuentemente en restaurantes de comida rapida.

-Contraste: la legibilidad y lectura de un texto independientemente del tamafio del mismo
dependera del contraste que se produce con el fondo que lo contiene. La combinacion entre
el texto y el fondo es importante, las letras blancas sobre colores oscuros, primordialmente
el negro, siempre serd una buena opcidn. Por otro lado, si bien el rojo es un color fuerte y
esta considerado dentro de las gamas oscuras, esta no es la mejor opcion para lectura segun
Heller (p. 73); sin embargo, el uso de sombreado bajo el texto puede revertir esta condicion,
y es lo que se evidencia, como se vera posteriormente, en los carteles de la campafa

analizada.

-Composicién: una correcta arquitectura y distribucion de las letras y palabras en un
anuncio pueden hacer mas potente el mensaje, ademas de guiarnos en la lectura. La
composicion tipografica define la disposicion de las letras que forman palabras y textos.
En el mundo del disefio y la comunicacion visual esto es fundamental para su comprension
y entendimiento. El uso apropiado e intencionado del tamafio de la letra, su estructura,
forma, color y textura, ademas del interletrado y del interlineado en su construccion

permiten una lectura clara y directa.

-Jerarquia tipogréfica: un concepto clave a considerar es la que consigna el tamafio y el
grosor de las letras a emplear. Asimismo, la disposicion dentro de un formato ya sea en

blogues de texto y los margenes contribuyen en la montaje y recepcion visual del anuncio.

-Alineacién: una composicion tipografica puede centrarse, alinearse a la izquierda, a la
derecha o justificarse. La alineacion centrada, es la que predomina en las piezas a analizar,
y se usa frecuentemente en textos cortos. “Es muy efectiva para atraer la atencion de la
mirada de un modo muy directo, por lo que suele usarse en textos minimos

como slogans publicitarios, mensajes de sefalética y avisos en espacios publicos.”
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(Universidad Nacional de Quilmes, linea 19). Cabe sefialar que este tipo de alineacion es

esencialmente simétrica.

2.3 El mensaje verbal y no verbal de la palabra

La retorica es muy importante en la creacion de las frases utilizadas en publicidad, pues una frase
bien pensada puede transmitir una idea de una manera atractiva. Gamonal (2005) remarca la
importancia de tomar en cuenta la retdrica no solo en el marco de las palabras usadas, sino también
en las formas de las letras y su ubicacion en el espacio con las que se construye el mensaje. “No

existe una tipografia neutra. Todas estan llenas de simbolismo” (p. 3).

A nivel retérica de los textos, la gréfica chicha se caracteriza por frases retéricas utilizadas en el
entorno limefio como Querer es poder, Tu envidia es mi progreso, Chola Power, Se sufre pero se
goza, entre otras. La mayoria presenta un subtexto que aluden al espiritu emprendedor peruano y
a la lucha de los migrantes por hacerse un espacio en el medio urbano. Algunas de estas frases se
gestaron durante el boom migratorio de los Andes a la capital fue en la década de los 80; sin
embargo, contindan vigentes en el imaginario popular. La publicidad ha tomado algunas de ellas
literalmente (Se sufre pero se goza, en las graficas realizadas por Elliot Tupac para Cristal y para
Banco Continental). Otras veces, las frases se modifican de acuerdo al contexto, como en el modelo
Girl Power (giro de Chola Power) de la camparia #Cases con Estilo de Elliot Tupac para Huawei;
esta camparia fue lanzada en 2017 en un contexto muy importante para el feminismo internacional
(Villacorta, 2020, pag. 60). Asimismo, Tu distancia es mi progreso, nombre del caso objeto de

estudio, es una variante de Tu envidia es mi progreso.

Como se sefial, el tratamiento de la letra como medio de comunicacion gréfica y visual enriquece
al texto. El mensaje no verbal de la letra acentla y muchas veces redunda o ilustra el mensaje
verbal. En este sentido, los componentes que acompafan a la anatomia de la letra agudizan la
palabra dandole un significado enriquecido y de identidad con un publico ya sea por sexo, edad,
cultura, religion etc. En ese sentido, la letra llega a tratarse como imagen, por la forma de sus trazos

y en algunos casos la ornamentacién decorativa (y a veces figurativa) que contiene.
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El contenido visual caracterizado por el texto-imagen puede ser mas efectivo en la propagacion de
un mensaje. Este recurso busca la comunicacion del mensaje no solo expresandolo verbalmente,

sino también representandolo.

Figura 4: Forma, color y ornamentos se juntan en este lettering de Elliot Tupac para Saga
Falabella. EI mensaje visual potencia el mensaje textual.

Fuente: https://www.behance.net/elliottupac

2.4 Peru, letra “chicha” y sociedad: relacion sociocultural con el contexto peruano

La comunicacion visual esta estrechamente relacionada a los cambios socioculturales de una
sociedad. En ese sentido, la estética denominada “chicha” se relaciona con uno de los momentos
claves de la historia del PerG: las migraciones internas, que comenzaron lentamente en 1940 y
tuvieron un crecimiento muy fuerte en la década de 1980, momento en que comenz0 a visibilizarse
la fusion de las préacticas culturales y cosmovisiones de provincia-ciudad tanto en la mdsica como
en la gréfica. Entre 1940 y 1981 los migrantes en Lima aumentaron “6.3 veces, de 300,000 a
1'900,000”. (De Soto, p. 8). En ese contexto se comenz6 a denominar “chicha” a las

manifestaciones graficas de este estilo abigarrado, pleno de color y contrastes.

La mayoria de los productos graficos que se realizaron en este contexto estaban relacionados con

la difusion de conciertos de musica popular, conocida como “chicha”. Generalmente se realizaban
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de manera artesanal, sin fines artisticos, sino mas bien funcionales: indicar el grupo musical, el dia
y la hora de la actividad. Asi, comenzaron a hacerse cada vez mas visibles afiches caracterizados
por el uso de letras grandes y gruesas con colores solidos y saturados. Cabe sefialar que la técnica
maés usada era la serigrafia manual, por eso en ese entonces no se observan muchos carteles con
fotografia (como en la actualidad) porque era mucho mas dificil la impresion con esta técnica. Un
punto mas que muestra como el contexto influye en el disefio. Los comerciantes que se dedicaron
a la produccién e impresion de estos carteles: la familia huancaina Barreto (creadores del primer

afiche de Los Shapis), y los Mendoza, pioneros en la publicidad estilo chicha.

Estética “chicha” e identidad

De acuerdo a la definicion postmoderna de estética propuesta por Lipovetsky y Serroy citados por
Villacorta (2020), el término implica los gustos de una grupo o poblacion desde su propio contexto
cultural; a diferencia de décadas anteriores el arte ahora se relaciona con la industria, el comercio

y el entretenimiento.

En Perd, este punto tiene ademas el componente transgresor que implicé el sincretismo cultural
desarrollado en el item anterior. Para el historiador de arte Gustavo Buntinx (s.f.), el estilo chicha
rompe con los parametros antes establecidos para las artes visuales; él es promotor de Micromuseo,
espacio que desde 1983 mostrd los rotundos cambios visibles en el arte y la combinacion de esta
con la artesania, la industria, el disefio, las culturas prehispanicas, el arte colonial, el arte urbano y
el contemporaneo. Su mirada conceptualiza el arte desde una perspectiva sociocultural,
suprimiendo el aspecto sagrado e inalcanzable con el que a lo largo de muchos afios se le ha
asociado: “Este museo no acumula objetos: los CIRCULA. No consagra ni sacraliza:
CONTEXTUALIZA. No tiene una ubicacion unica: VIAJA y se distribuye segin las
caracteristicas de cada una de sus proyecciones” (Buntinx, s.f., linea 19, las mayusculas son del
autor). Este espacio, ha dado cabida a artistas antes poco conocidos (e incluso no aceptados por la

sociedad), entre ellos Elliot Tupac.

Asi, la estética chicha pone de manifiesto una fusion de culturas, compuestas, en su mayor parte

por costumbres andinas y limefias. Esta fusion o sincretismo, se observa entre ritmos musicales
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disimiles como el huaino, cumbia, ritmos tropicales y el rock, cuyos resultados ha dejado nombres

iconicos como Chacalén y La Nueva Crema y Los Shapis.

El cambio musical implicé una nueva estética visual, manifiesta en la vestimenta de los cantantes,
la decoracién de los eventos y en los carteles de promocion, caracterizados “por la profusion de
formas, el uso desbordante del color y un marcado “horror al vacio” (o llenar casi todas las zonas
de la pagina con elementos graficos)” (Villacorta, p. 26).

Molano (2007) precisa que la identidad cultural es “el sentido de pertenencia a una colectividad, a
un sector social, a un grupo especifico de referencia” y que las manifestaciones culturales expresan
el sentido de identidad de un grupo (p. 73). El Pert es un pais pluricultural, con aspectos culturales
diferenciados en sus diversas etnias o pueblos; no obstante, existen manifestaciones culturales con
las que se identifican muchos peruanos como la lengua, las fiestas, la comida, las danzas y la
musica, que se van transmitiendo de generacidn en generacion y en las que se pueden encontrar

puntos de conexién no obstante las diferencias.

Usos y aplicaciones de la estética “chicha” en la actualidad

A diferencia de sus inicios, la grafica de la cultura urbana (integrada por artistas urbanos de
diferentes estilos, entre los cuales se encuentra la grafica “chicha”) se ha valorizado y es reconocida
a nivel nacional e internacional. Ya no solo se visualiza en paredes, en la rotulacion de los
vehiculos de transporte publico, en la publicidad de negocios emergentes o en las promociones
estatales sobre Peru. Hoy en dia, conocidas marcas internacionales integran esta estética al disefio

de sus piezas publicitarias.

En 2018 el centro comercial Jockey Plaza inaugurd Barrio Jockey, espacio de tiendas ambientado
con la obra de 20 artistas urbanos, entre ellos los representantes de Carga Maxima, uno de los

participantes del caso objeto de estudio.
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Figura 5: Mural de Carga Maxima en Barrio Jockey.

Fuente: Lima Gallery.com

A nivel del lettering algunas de las empresas que en los ultimos afios han utilizado este estilo son:
Banco Continental, BCP, Cristal, D’onofrio, Google, Huawei, KFC, PlazaVea, Pisco Cuatro

Gallos, Saga Falabella.
3. El caso: La campafia jTu distancia es mi progreso!

3.1 Disefio metodoldgico
Al tratarse de una problematica aiin no investigada, se opt6 por una investigacién de tipo de tipo

exploratoria y descriptiva.

La investigacién se abordé mediante la metodologia cualitativa, con un analisis de siete piezas
graficas creadas para la campafia y una entrevista a profundidad al director de arte de Fahrenheit
DDB, Walter de la Cruz.
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Para el analisis de las piezas graficas se tom6 como referencia el método iconografico e
iconoldgico del historiador de arte Erwin Panofsky, con el objetivo de lograr un entendimiento

integral del material objeto de estudio.

En su obra Estudios sobre iconologia (1982), Panofsky estudia la relacion entre una imagen y su
significacion y afirma que toda obra tiene una significacion estética y un mensaje a transmitir, y
puede ser abordada en tres niveles: pre-iconogréfico, iconografico e iconoldgico. Esta
metodologia, muy usada en la historia del arte, también se aplica en el estudio de la imagen en
general, como en la grafica publicitaria en todas sus presentaciones, sean afiches o carteles. Cabe
sefialar que, si bien el estudio contempla el analisis de carteles en su mayor parte tipograficos, se
ha considerado a las letras como iméagenes desde la perspectiva grafica y estética; sin embargo,
considerando que la mayor parte de los elementos de las piezas tienen un bajo nivel de iconicidad,
se consider6 no utilizar los niveles de Panofsky de manera estricta, sino mas bien, a partir de este
método, formular niveles de andlisis acordes al estudio de la imagen publicitaria. El nivel pre-
iconografico tendrd como equivalente un anélisis denotativo; el iconografico contemplard un

andlisis connotativo y el iconoldgico guarda relacion con un analisis contextual. (Ver Tabla 1).

Tabla 1: Equivalencias del método Panofsky para la presente investigacion.

NIVEL METODO PANOFSKY EQUIVALENTE
Pre-iconogréafico Anélisis denotativo
Iconogréfico Andlisis connotativo
Iconoldgico Andlisis contextual

Como sucede con las investigaciones exploratorias, el proceso significé una comparacion continua
de los datos, con la inclusion de puntos no considerados pertinentes en un inicio y la exclusion de
otros; por ejemplo, la investigacion tedrica con relacién al color y el contexto sociocultural fue

reducida luego de la conversacion con el representante de la agencia.

3.2 Agentes involucrados
Elliot Urcuhuaranga Céardenas, conocido como Elliot Tupac, es serigrafista, letrista, cartelista,
tipografo y muralista del arte urbano de Lima. Autodidacta, es el referente mas conocido en cuanto
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a la letra chicha, y es el que ha logrado mayor visibilidad en el sector comercial. Ha disefiado para
Google (un Doodle), BCP, Banco Continental, Cristal, Pisco Cuatro Gallos, Banco Continental,
Huawei, Marca Per(, Saga Falabella y PlazaVea, entre otros; también prestd su arte para las
peliculas Madeinusa (2007) y La Teta Asustada (2010) de Claudia Llosa, y para la pelicula Dioses

de Josué Mandes.

Azucena Cabezas y Alinder Espada, letristas, pintores y artistas graficos, son los directores y
fundadores del colectivo Carga Méxima, creado en 2014. Este nombre rinde homenaje a la letra
utilizada en la década de los 50 para rotular a mano la altura, peso y, precisamente, la carga maxima
de los camiones que transportaban mercaderia de distintos lados del pais al mercado “La Parada”,

en La Victoria, Lima, Peru. (Alinder Espada, citado en EI Comercio, parrafo 6-7).

Cabezas es bachiller en disefio gréafico de la Universidad de Ciencias y Artes de América Latina
(UCAL); Espinoza es egresado de la maestria en arte peruano y latinoamericano de la Universidad
Nacional Mayor de San Marcos. Ambos son profesores de caligrafia y lettering popular en su
taller/estudio y promueven la gréafica popular urbana de Lima como un movimiento social y
latinoamericano. A nivel comercial, han trabajado para D’onofrio, PlazaVea y recientemente para

la publicidad del nuevo sabor criollo de KFC.

En cuanto a la agencia, Fahrenheit se cre6 el 9 de febrero del 2009 y en el 2012 se convierte en
Fahrenheit DDB. Asociada a DDB° Worldwide Communications Group, tiene entre sus clientes a

PlazaVea, Pilsen, Andea, Real Plaza, American Colors, entre otros.

PlazaVea, cliente de esta campafia, es una cadena de supermercados del Perd. Forma parte del
grupo de empresas de Supermercados Peruanos S.A. (PlazaVea, Vivanda, Mass y Makro Peru),
que a su vez es parte del conglomerado de empresas del grupo Intercorp Retail. En sus origenes,
en 1993, tuvo el nombre de Santa Isabel, el cual posteriormente fue cambiado por motivos

comerciales.
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En el rubro de supermercados, PlazaVea es la que cuenta con la mayor cantidad de locales (mas

de 100 tiendas), los cuales estan distribuidos a nivel nacional.

3.3 Las piezas gréficas

En la propuesta publicitaria se presentaron siete carteles, tres elaborados por Elliot Tupac y cuatro
por carga Maxima; ademas del disefio alternativo del logo especial para esta camparia, creado por
Elliot Tupac. Las versiones de Elliot Tupac exponen las frases “Somos mas grandes que nuestros
problemas”; “Los peruanos no somos lecheros somos chamba’, y “Métele ganas todos los dias”.
Las artes desarrolladas por Carga Maxima enuncian lo siguiente: “Tu distancia es mi progreso”,
Tu misma eres”, “Es dificil no imposible” y “Nada que tener, mucho por chambear”. L0S
formatos de los diferentes carteles variaron piezas horizontales y verticales para uso publicitario

en vias publicas y en redes.

Las piezas publicitarias utilizan los colores primarios tradicionales amarillo y rojo, ambos colores

célidos y el blanco como color de contraste sobre el rojo en su composicion (Figuras 6-13).

plagavea

Figura 6: Logotipo estilo “chicha” disefiado por Elliot Tupac para la campaiia.
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Figura 8: Los peruanos no somos lecheros. jSomos chamba!. Artista: Elliot Tupac.
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Figura 10: Tu distancia es mi progreso. Artistas: Carga Maxima.
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Figura 11: T4 misma eres. Artistas: Carga Maxima.
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Figura 12: Es dificil no imposible. Artistas: Carga Maxima.

NADAQUE TEMER
MUCRO

e CHANBEAR

Figura 13: Nada que temer mucho por chambear. Artistas: Carga Maxima.
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3.4 Analisis de los elementos graficos y simbolicos de la camparfia

Si bien las piezas presentan en su mayoria textos (frases), pueden ser visualizadas como imagenes
bajo el punto de vista grafico y estético, porque en este caso el texto es una representacion grafica
visual de la palabra.

Para la interpretacion de las piezas se utilizaran tres niveles: analisis denotativo, connotativo y
contextual, los cuales fueron definidos en base a la metodologia de Panofsky (1982), quien
considera los niveles pre iconografico, iconografico e iconoldgico. Cada uno de estos niveles

aborda aspectos especificos de las imagenes y sus equivalencias fueron definidas en la Tabla 1.

El primer nivel, el pre iconogréfico, identifica el aspecto denotativo de la imagen; este reconoce
la técnica, la representacion formal de esta Es un anélisis de tipo descriptivo de las formas, los
colores utilizados y las lineas o pesos que predominan en la composicién, es decir, todos los

elementos que forman parte de la imagen. Es el equivalente al “Analisis denotativo”.

En el segundo nivel, el iconografico, se reconoce la relacion de las iméagenes con lo simbolico e
imaginario colectivo. Es un analisis basado en la interpretacion de cada uno de los componentes
que forman parte de la obra como simbolos, colores, formas y elementos de la composicion.
Implica conocimiento cultural sobre las imagenes, fuentes literarias, entre otras. Es el equivalente

al “Analisis connotativo”.

El tercer nivel, el iconolégico, descubre el significado mas profundo de la imagen, estudia el
contenido, donde se develan los propdsitos del autor, se conocen las fuentes, el contexto histérico
social y cultural de la época en la que fue concebida la obra, el origen y la formacion de las
iméagenes, ademas de informacién y estilo del artista. Se interpreta el significado gracias a la

informacion prevista y en la que se desarrollo la obra. Es el equivalente al “Analisis contextual”.

La tabla 2 sintetiza lo expuesto.
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Tabla 2: Sintesis de los alcances de cada nivel en la presente
investigacion

Meétodo Panofsky Método Equivalente Informacién y significado del objeto de interpretacion
(Niveles de
interpretacion)

Pre-iconogréafico Andlisis denotativo Descripcion de los elementos explicitos ofrecidos por la
imagen. Formas, colores composicion.

Iconogréfico Anélisis connotativo Se reconoce la relacion de las imagenes con lo simbélico
e imaginario colectivo.

Implica conocimiento cultural sobre las imagenes,
fuentes literarias, entre otras

Se analiza el significado de los colores, signos, simbolos,
formas y otros elementos de la composicién.

Iconoldgico Anélisis contextual Descubre el conocimiento mas profundo de la imagen.
Estudia el contenido, devela los propdsitos del autor,
profundiza en las fuentes, en el contexto histérico, socio
cultural y geografico de la época en la que fue concebida
la obra.

Analiza los actores involucrados y el estilo del artista.

A continuacion, se presenta el anlisis denotativo y connotativo de las piezas.

3.4.1 Lettering y formas

El lettering usado también varia dependiendo del autor, pero ambas dentro del espectro
considerado chicha. Las letras usadas por Elliot Tupac son de formas mas organicas y sinuosas
dentro del grupo caligrafico y ornamental. En cuanto a las versiones de Carga Maxima el uso de
letras manuscritas o script es mas evidente. En ambos casos se usan altas y altas y bajas (Carga
Maéaxima utiliza también solo bajas), ademas de variaciones en sus tamafios haciéndolas mas

dinamicas en su lectura y dando mayor énfasis y fuerza visual en algunas palabras.

Se observa que en las propuestas de Elliot Tupac un tratamiento decorativo de las ascendentes y
descendentes, e incluso curvas que parten libremente de algunas letras que no tienen extensiones
en la escritura regular, como las “a”, las “n” y las “s”; lo que implica que, en beneficio de la
estética, se altere la forma de cada letra e incluso no se respete la altura normal de estas, licencia
que puede tomar el lettering. Las contraformas o blanco interno de las letras son estrechas,

cubiertas, ademas, en gran medida, por la sombra utilizada para resaltar la frase.
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Por otro lado, se jerarquizan algunas partes de las frases. El tamafio de los textos enfatiza las
palabras clave de animo y positivismo en los mensajes y minimiza aquellas palabras que puedan

connotar una sefial negativa.

Por ejemplo, en “Somos mds grandes que nuestros problemas”, la primera parte “Somos mas
grandes” figura en un tamaflo mayor, mientras que la frase “que nuestros problemas” es mas

pequefia.

La segunda frase “Los peruanos no somos lecheros somos chamba”, esta dividida en tres bloques,

(13 €

siendo las letras mas grandes ... somos chamba” y las letras mas pequefias “...no somos

lecheros...”’; nuevamente se da mayor relevancia al aspecto positivo del mensaje.

‘

En la tercera frase “Métele ganas todos los dias” las letras mas grandes recaen sobre “...todos

los dias”. Acentuando y engrandeciendo el esfuerzo que conlleva esta practica.

En todas las propuestas de Tupac se utilizan altas y bajas en las letras mas grandes de las frases

reflejando afinidad, amabilidad y menos formalidad en el mensaje.

El lettering de Carga Maxima implica el uso, en su mayoria, de letras altas, debido a que es parte
del estilo de letra tradicional en la que se inspiran. Sus contraformas son estrechas, y al igual que

en las propuestas de Tupac, en parte de ellas se visualiza el sombreado.

3.4.2 Color

En la presentacion de las piezas publicitarias los colores predominantes son el rojo como base y el
blanco y amarillo en el texto, colores representativos del logotipo actual de PlazaVea. En menor
medida se visualizan, en algunas de las propuestas otros colores como el verde, azul y naranja,
aplicados en elementos complementarios y como parte de la ornamentacion del cartel. Se observa,
ademas, un delineado y sombras rojas oscuras en el texto. Existe una diferencia en el matiz y uso

de los colores asignados por los artistas ejecutores. Los de la propuesta de Elliot Tupac se asemejan
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a los colores representativos de la marca, mientras que los usados por Carga Maxima presentan
otras tonalidades; en el caso del rojo, este es mas oscuro, y en el del amarillo, este es mas
anaranjado, pero siempre dentro de la gama de los rojos y amarillos.

El uso de los colores predominantes en los carteles publicitarios de la campafia coincide con la
identidad de la marca. Al ser PlazaVea una empresa de supermercados peruanos, el uso simbolico
del cromatismo en su logotipo se conecta con los colores patrios de Peru (rojo y blanco). Se

exceptla la V del amarillo, color que se asocia con lo positivo.

Ademas, los colores rojos y amarillos, como se sefial6 previamente, son muy usados y relacionados
a las ofertas y promociones; asi, se acentla y reafirma la idea de un supermercado con precios

asequibles.

Teniendo en cuenta la psicologia del color y el uso de este en las comunicaciones y la publicidad,
se podria afirmar, en el caso de esta camparia, lo siguiente:

e Sobre el amarillo: tiene una connotacién positiva y al ser usado en la V, que emula un check,
afiade valor a este signo, también conocido como un visto bueno o representacion de algo
que ya ha sido efectuado; esta V puede estar simulando la compra o hallazgo del producto
obtenido en el supermercado.

e Sobre el rojo: entre todas sus connotaciones psicolégicas, para este caso su uso puede
asociarse a la vida, la energia, la atencion y también a la felicidad, ademas de ser uno de
los colores que dpticamente llama mas la atencion.

e Sobre el blanco: estd muy asociado también a connotaciones positivas, como limpieza,

transparencia y tranquilidad.

3.4.3 Elementos ornamentales

Los elementos ornamentales de las propuestas desarrolladas por Elliot TUpac son mas evidentes;
estas presentan una flor de la Cantuta ubicada en la zona central superior del texto. En uno de los
carteles presenta una flor azul con un centro naranja y hojas verdes, mientras que en los otros dos

se aprecian dos flores, una azul y otra naranja, esta segunda con un centro azul. En todos los casos,
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la ubicacion de las flores parece florecer desde el texto. El disefio presenta, ademas, unos rayos de
lineas rectas discontinuas amarillas que parten del centro del texto en todas las direcciones hacia
afuera simulando juegos artificiales. También puede distinguirse en uno de los carteles una estrella
blanca de cinco puntas ubicada entre las dos flores y sobre el texto.

En las propuestas de Carga Maxima el recurso ornamental, presente en las formas organicas que
aparentan sintesis de flores y hojas, es menos vistoso. Hay menos contraste entre fondo y figura,

pues se utiliza una gama de rojos y amarillos menos saturados.

3.4.4 Composicién
Las siete piezas graficas publicitarias presentan una composicién centrada, con una distribucién
simétrica en el formato que la contiene. Esta disposicion dirige la mirada hacia el mensaje, para

una lectura répida.

En el caso de las piezas de Elliot Tupac, estas poseen un lettering de apariencia mas caligréafica,
con variacion en los tamafios de las palabras y uso de varios ornamentos, lo que podria complicar
la lectura por su complejidad; sin embargo, se utiliza un amplio margen, con una gran area libre
de elementos, lo que, sumado a una composicion y alineacion centrada, permite un disefio
equilibrado y correctamente articulado. Como se sefiald, se utilizan letras altas y bajas en tamafio

grande para algunas palabras y letras altas, en menor tamafio, para otras.

En el caso de Carga Maxima, los textos ocupan casi todo el formato. Los margenes son menores
si se comparan con las propuestas de Tupac; sin embargo, estos estan delimitados visualmente con
lineas u ornamentos, lo que permite la estabilidad y concentracion en el texto. No utilizan mucha
variacion en el tamafio de cada palabra, pero usan un interlineado mas amplio para una mejor

lectura en una composicion donde los elementos ocupan casi todo el espacio.

En ambos casos la alineacion y composicion es centrada, que funciona muy bien para texto cortos
concentrando la mirada en el mensaje, de acuerdo a lo expuesto en los fundamentos esenciales
(Figuras 14 y 15).
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Recursos de dibujo

propios del lettering Margen amplio

Sombreado
negro
Texto secundario en caja Texto principal en altas y
alta, mas pequefio bajas, mas grande
ORNAMENTOS
Flor de la Cantuta
Rayos de luz
Estrellas

Figura 14: Caracteristicas basicas de una de las piezas representativas del
estilo de Elliot Tupac.
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En este caso el margen se delimita

Texto principal en altas, tipico de la con una linea 'y or'namentos en las
letra Carga Maxima esquinas
"y y
s j

\\

Sombreado en
rojo mas oscuro

.

Texto secundario en caja
baja, mas pequefio

ORNAMENTOS

Representaciones ———
simplificadas de elementos
de la naturaleza

Figura 15: Caracteristicas basicas de una de las piezas representativas del
estilo de Carga Maxima.

3.5 La letra chicha como medio de conexion cultural y estética

En este punto se aplica el anlisis connotativo y sobre todo el anlisis contextual a las piezas.

3.5.1 El mensaje

Los carteles presentados de la camparia apelan a mensajes motivadores, con frases reconocidas y
que forman parte de la jerga peruana.
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FRASE ARTISTA

a. Somos mas grandes que nuestros problemas

b. Los peruanos no somos lecheros somos chamba Elliot Tupac

c. Métele ganas todos los dias

d. Ta distancia es mi progreso

e. TU misma eres

Carga Maxima
f. Es dificil no imposible

g. Nada que temer mucho por chambear

Tabla 3: Frases utilizadas en la campafia.

Los enunciados presentan un tratamiento retdrico y han sido construidas con palabras y frases del

habla peruana para comunicar los mensajes de manera cercana y comprensible para el publico.

Frases a,b y c (artista Elliot Tupac): Somos méas grandes que nuestros problemas parte de la frase
del historiador Jorge Basadre: “El Pert es mucho mas grande que sus problemas”. En Los peruanos
no somos lecheros somos chamba, “lecheros” refiere a personas que gozan de buena suerte y
“chamba” significa trabajo o una persona muy trabajadora. El enunciado Métele ganas todos los
dias es muy usual en Per( y es una frase de aliento para trabajar o hacer las cosas con impetu cada
dia. Ademas, de acuerdo con la entrevista con De la Cruz, se relaciona sonoramente con el slogan

de PlazaVea: “Precios bajos todos los dias”.

Frases d, e, f y g (artistas Carga Maxima): La frase Tu distancia es mi progreso se inspira en una
de las frases mas populares del Peru (“Tu envidia es mi progreso”), pero en la campaiia se sustituye
la palabra “envidia” por “distancia”; de esta manera, se crea una cercania por sonoridad, aunque
el mensaje sea distinto. Cabe sefialar que, en el contexto en el que fue lanzada la campafia (abril
del 2020, en pleno auge de la primera ola del Covid 19), la frase tiene un profundo significado,
pues el subtexto lleva implicito que el alejamiento (distancia) es positivo porque protege del Covid
19. Por otro lado, Tu misma eres es una frase muy utilizada que alude al ingenio peruano (en este
caso, peruana) para resolver las situaciones. Finalmente, Es dificil no imposible y Nada que temer
mucho por chambear, aluden al dificil contexto en el campo de la salud y la economia

consecuencia de la Pandemia Covid 19 y empujan a enfrentar la situacion con actitud optimista,
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apelando al espiritu trabajador del peruano (como se sefiald anteriormente, “chambear” significa,

en jerga peruana, “trabajar’).

En la misma linea, bajo el hashtag #NoBajemosLaGuardia, PlazaVea publico en sus redes sociales
posts que, bajo el mensaje de aliento jVVamos, Peru!, complementaron y desplegaron la declaracion

de dos de los mensajes principales, uno de cada artista:

e Somos maés grandes que nuestros problemas y de esta saldremos, como lo hemos hecho
siempre.
Seamos solidarios, seamos valientes, que a los peruanos nada nos detiene.

e Tu distancia es mi progreso.
Tu distancia nos cuida y también nos acerca.

Porque cada paso de distancia es un paso para volver a abrazarnos.

3.5.2 Contexto en el que se dio la campafia

Ademas de los aspectos socioculturales sefialados en las bases teoricas, los colores utilizados en
la campafia publicitaria responden a la identidad visual de PlazaVea, los cuales estan presentes en
el logotipo actual, que entra en escena en el afio 2014. Este logo fue desarrollado por el Estudio
Gréafico vm&; las gréficas, objeto de estudio, fueron desarrolladas por Fahrenheit DDB.

El logotipo nuevo presenta la tipografia roja con excepcion de la V, sobre un fondo blanco y su
opcion inversa actualmente usada, desde el 2016 en el exterior de sus tiendas, presenta el logotipo
sobre un fondo rojo y letras blancas, manteniendo la "V" en amarillo. Los carteles publicitarios

son identificativos con la marca al usar sus colores en los mensajes expuestos.

Durante el afio 2020 y 2021 el Per( y al mundo han pasado tiempos dificiles y llenos de muchos
cambios. La pandemia del COVID-19 convergio en una crisis econdmica y social que se tradujo
en un sentimiento de angustia y desesperanza. Fallecidos, desempleo, empresas quebradas, es lo
gue nos deja este contratiempo y el querer y la necesidad de volver a la normalidad abre espacio

a esta campafa de PlazaVea.
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3.6 El cliente y la agencia: apropiacion estética e identidad

Walter De la Cruz, director creativo de Fahrenheit DDB sefiald que la campafia se realizo en el
marco de la situacion que se estaba viviendo por la Pandemia Covid 19 (confinamiento obligatorio
y diversas restricciones como el distanciamiento social cuando por necesidad se debia salir a las
calles). En este contexto, la marca, PlazaVea, decidio hacer una campafia para motivar y dar
mensajes de aliento para el pablico en general. Se penso inicialmente para aquellas personas, como
médicos, policias, y todos aquellos individuos que por su profesion tenian que salir a las calles a
trabajar por el bien de la poblacidn, pero luego se extendi6 a aquellos que por uno u otro motivo

salian de sus casas para atender alguna necesidad o emergencia.

Durante el proceso creativo surgié la idea de presentar en paneles y vallas publicitarias fijas en la
via publica frases de aliento, que luego también fueron expuestos en paneles animados LEDS y en

un video que contuvo una composicion ritmica con la serie de frases pensadas.

De acuerdo con De la Cruz, para crear cercania con el publico usuario, se penso en siete frases con
un lenguaje coloquial, usadas frecuentemente en el dia a dia, que son de facil reconocimiento por
todos los peruanos, y que inclusive son parte del registro visual de la poblacién, al ser utilizadas
en medios de transporte y otros espacios publicos. Luego se convoco a los artistas para desarrollar

las piezas gréficas publicitarias; por el lenguaje, la alternativa era el estilo del lettering chicha.

Por su reconocida trayectoria, Elliot Tupac fue la primera opcién, con quien ademas de las frases
desarrollaron la version chicha del logo de PlazaVea y tres de las frases de la campafia. Entre otros
artistas, los representantes de Carga Maxima fue la segunda alternativa, quienes disefiaron las otras
cuatro frases de las siete propuestas.

Los artistas recibieron las frases de la agencia y tuvieron amplia libertad para su desarrollo. Los
colores de la marca tenian que estar presentes, pero hubo algunas modificaciones propias del estilo
de cada artista en cuanto a matiz y tono, con uso de sombras y degradados. En las diferentes

opciones pueden identificarse los estilos de los artistas involucrados tanto en la estética como en
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los colores; si bien estos ultimos no son exactamente los de la empresa -los cuales fueron

inicialmente entregados con sus respectivos codigos y valoraciones- para efectos del mensaje vy,

sobre todo, para reproducir la apariencia de la estética chicha, se dio licencia para algunos cambios

en cuanto al color. De la Cruz sefialé que la agencia también intervino en algunos ajustes en cuanto

a la composicion, uso de ornamentos y distribucion de los elementos para una mejor lectura de

estas frases.

4. Conclusiones y recomendaciones

Las letras chichas utilizadas en el caso analizado son reconocibles e identificables, y se puede
asociar a sus autores. La letra de Elliot Tupac es un lettering de estilo mas caligrafico y
organico, bastante estilizado y de su autoria. Mientras que el utilizado por Carga Maxima esta
estrechamente relacionado con la letra que lleva el mismo nombre y que se utilizaba en la
década de 1950 para rotular la carga maxima de los camiones que transportaban mercaderia
hacia el mercado mayorista de la Parada. En ambos casos, por el tratamiento en su
configuracion y estilo, es asociada a lo que comunmente conocemos como letra chicha.

El tratamiento en los carteles elaborado por Elliot Tupac se acerca mas al disefio publicitario
por la construccién e impacto del mensaje, ademas de utilizar colores mas parecidos a los de
la marca, lo que demuestra su mayor experiencia en este ambito. El estilo de Carga Maxima,
mas proximo al disefio grafico, usé colores méas apagados y tonalidades méas oscuras, sobre
todo en el fondo rojo que contiene las frases, practica inherente en sus propuestas.
Considerando la estrecha relacion en ambas disciplinas, cabe sefalar que el disefio publicitario
adapta los objetivos de la marca, en este caso las motivaciones; esto se ve reflejado en los
carteles de Tupac en el énfasis que da a ciertas palabras dentro de las frases para enfatizar el
mensaje positivo y de aliento de la campafia. Mientras que Carga Maxima apunta mas a la
composicién y estructura del mensaje. Sin embargo, ambas propuestas cumplen con la emision

y una lectura legible del anuncio.
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La marca PlazaVea permitio algunas licencias en el uso de los colores institucionales, con
miras a lograr una mayor cercania con el estilo popular y urbano que se buscé al contratar a
los artistas.

La solicitud de la marca a la agencia fue crear una camparia que alentara a la poblacion a seguir
adelante en un momento de crisis (contexto Covid 19). La eleccién de las frases y estilo fue la
opcion creativa de la agencia, que consider6 que la manera de generar una conexion mas
cercana y emocional con el publico objetivo era utilizar frases populares y palabras del argot
peruano trazadas con formas graficas reconocidas en el medio urbano y asociadas con una
parte de la identidad cultural de Peru.

La relacién entre mensaje linglistico y mensaje visual es evidente en esta campafia. Las frases
y palabras utilizadas se reconocen aun sin el estilo grafico utilizado porque son parte del
lenguaje popular en el contexto peruano. Sin embargo, la grafica aporta un componente
plastico y estético que complementa el mensaje, pues las formas, colores y composicién
utilizados transmiten un marcado mensaje visual con el que se identifica, por los diversos
factores socioculturales expuestos, a una buena parte del Perd.

Finalmente, se considera relevante continuar estudiando el valor grafico de la letra, que, como
demuestra esta investigacion, tiene un valor comunicacional tan importante como el artistico.
Asimismo, la investigacion abre camino a la profundizacion en el uso, cada vez mas creciente,
de estéticas visuales mas cercanas a la herencia cultural y a la cotidianeidad del peruano, lo

cual esta relacionado al cambio en los gustos y preferencias del consumidor.
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