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RESUMEN

Este articulo analiza el rol de la memoria
cultural a través de los signos plasticos
cromaticos del anuncio grafico popular pe-
ruano. El corpus o material empirico consi-
dera la produccion grafica-publicitaria que
circula en el espacio ptblico en el Centro
de Lima, Pert. La reconstruccion cualita-
tiva de las relaciones entre la memoria, el
espacio y la plasticidad cromatica se lleva
a cabo a través de la mirada semiética de
enfoque tensivo, la cual permite apreciar
el rol de la intensidad en la produccién
visual popular. La reflexion concluye en
el contraste de la memoria de retenciéon
y protensién de colores ladicos del ghost
sign frente a una memoria de ostension de
colores funcionales de la grafica popular
urbana. Esta diferencia permite identificar
isotopias econdmicas que promueven la
erosion del arraigo espacial y politico res-
pecto a lo puablico.

ABSTRACT

This article analyzes the role of cultural
memory through the chromatic plastic
signs of the Peruvian popular graph-
ic advertisement. The corpus considers
the graphic-advertising production that
circulates in the public space in down-
town Lima, Peru. The qualitative recon-
struction of the relationships between
memory, space and chromatic plasticity
is carried out through the semiotic gaze
of a tensive approach, which allows us
to appreciate the role of intensity in pop-
ular visual production. The reflection
concludes in the contrast of the memory
of retention of playful colors of the ghost
sign versus a memory of functional color
ostension of the urban popular graphics.
This difference makes it possible to iden-
tify economic isotopies that promote the
erosion of spatial and political rootedness
with respect to the public.
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El estudio sobre la publicidad popular se
concentra no solo en la construcciéon vi-
sual del material grafico, sino en el sopor-
te de inscripcion colectivo donde esta se
encuentra. Desde esta perspectiva se han
sumado investigaciones preocupadas por
la puesta en escena de la grafica publici-
taria popular y la construccion de la me-
moria cultural conducida a través de su
plastica. De aqui la pertinencia del ghost
sign. Los signos fantasmas —ghost sign—
suelen ser presentados como restos pu-
blicitarios desvanecidos y despintados,
producidos en un tiempo pasado al de los
consumidores que los ven hoy (Passikoff,
2017; Schutt et al., 2016). La inclusi6én del
ghost sign en las investigaciones sobre
memoria y grafica popular ha permitido
alejar al andlisis de la perspectiva de la
ausencia o el abandono territorial para
acercarlo al desarrollo de la modernidad
urbana, la pertenencia espacial, el retrato
de la historia local y la creacién —apro-
piacion— de lugares a través de lo mer-
cantil (Cianci y Schutt, 2014).

Si bien la literatura especializada se ha
ocupado de desarrollar la funciéon —prin-
cipalmente comercial— y la forma —ge-
neralmente enunciada por profesionales:
artistas, disenadores, entre otros— del

ghost sign, la casuistica ha sido muy es-
cueta respecto a su aplicacién en Latinoa-
mérica. Un paseo ligero por las calles cén-
tricas de Buenos Aires, Argentina, o de
Valparaiso, Chile, permite apreciar que
este fenémeno semiético adquiere una re-
levancia empirica patente en la construc-
cion del paisaje urbano latinoamericano
(Figura 1). Sin embargo, es un fenémeno
poco teorizado.

Si bien algunas investigaciones se han
ocupado de la grafica popular con resuel-
ta relevancia (Checa-Artasu y Castro Ro-
driguez, 2008; Figueroa-Saavedra, 2007;
Zambrano Rendon, 2020), solo identifico
un trabajo que, desde la semidtica, ha
pensado lateralmente en este fenémeno
(Elizalde et al., 2013), ademas de un Gnico
acercamiento al ghost sign peruano a tra-
vés del cartel chicha (Hodges et al., 2016).
Esta Gltima investigacion concluye que la
estética del cartel chicha —grafica popu-
lar peruana para promocionar conciertos
musicales folkloricos—, si bien evoca una
construccion del pasado publicitario y de
los procesos econémicos del Perti urbano
de la década de los sesenta, construye
una sinergia entre lo piblico y privado
manifestada a través de la fluorescencia
del color. Segtin las autoras, esta intensi-
dad del color no construye otra cosa que
modernidad y globalizacion, por lo tanto,
aspiracién econémica.

Siguiendo este hallazgo importante, una
investigacion (Yalan-Dongo,
2020) concluye que estas formas de sa-

anterior
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Figura1

Ghost sign recopilados en la ciudad de Buenos Aires (San Telmo y Palermo)
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turacion plastica —cromatica, eidética y
topolégica— son funcionales al espacio
pablico mercantilizado. En ese sentido,
mientras que cierta parte de la literatura
se aproxima a la saturacién como un pro-
blema de tenor estético por ser resuelto en
un environmental beautification y a los
colores como promotores de afectos-emo-
ciones —alegria, tristeza, etcétera—, la
investigacién coloca al anuncio popular
como un nodo econémicamente practico
y funcional del espacio ptiblico mercantil
y despolitizado, caracteristicas propias
del capitalismo comercial informal. El
presente articulo pretende continuar esta
reflexion e intenta pensar en el rol de la
memoria colectiva en vinculacion intima
con la semib6tica plastica implicada en la
publicidad popular de las calles de Lima.
Si el grueso de la literatura del ghost sign
entiende a la publicidad como promotora
de la memoria comercial cultural, si en
paises hermanos y vecinos se manifiestan
estas descripciones de una publicidad
nostalgica de tonos apagados que provo-
can una memoria cultural y arraigo espa-
cial (Figura 1), ¢qué sucede con la memo-
ria cultural cuando, en el Peri1 urbano, el
disefio grafico incendia su plasticidad en
el espacio pablico?

Materiales y métodos

El objetivo de esta investigacion es ana-
lizar el rol de la memoria cultural a tra-
vés de los signos plasticos cromaticos
del anuncio grafico popular peruano. El
corpus o material empirico que motiva la

investigacion es la produccion grafica-pu-
blicitaria que circula en el espacio ptiblico
en el Centro de Lima, Perd. Precisamente,
dichas imagenes recopiladas son consi-
deradas como unidades de un fenémeno
social mas grande: la saturacioén visual
en el espacio publico. Como parte de una
forma de socialidad normalizada, la satu-
raciéon o contaminacion visual se erige en
el espacio en un proceso de agregacion de
mensajes visuales direccionados por un
capitalismo comercial pujante y una eco-
nomia informal en constante crecimiento.

El material recopilado o muestra se en-
cuentra conformado por 50 volantes reco-
gidos en el Centro Comercial Lima —co-
loquialmente denominado Wilson, entre
la avenida Bolivia y el jiron de la Uni6én—,
que funciona como un lugar de produccién
de disefo grafico para el comercio formal
e informal en Lima (imagen 6 de Figura
2). Asimismo, fueron sumadas 10 piezas
graficas identificadas en el suelo de las
calles aledafias al centro comercial. Este
tipo de recoleccién de datos se denomina
corpus paradigmatico (Greimas y Courtés,
1979/1982, p. 93), es decir, un conjunto de
variantes de una tematica o cuento. De
esta manera, los casos multiples y una
muestra concreta permitieron el analisis
interpretativo cualitativo de la realizacién
compleja de un tema predominante como
la saturaci6n visual. Finalmente, se consi-
deraron solo aquellos disefios que funcio-
nan como flyers o stickers cuya intencién
es circular entre caminantes y potenciales
consumidores (Figura 2).
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Figura 2
Fotomontaje de la publicidad popular recopilada en el Centro de Lima
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La perspectiva de analisis empleada como
técnica corresponde al modelo semio6tico.
Como proyecto de ciencia social, la semi6-
tica es una disciplina preocupada por la
produccion de sentido y su conversién en
significacion. Este devenir circunscribe a
la semibtica a un paradigma hermenéu-
tico (Quezada Macchiavello, 2017) capaz
de resaltar en la interpretacion del cor-
pus —del caso— su naturaleza simboélica.
A este enfoque particular sobre el corpus
se lo denomina textualizacion. Dicho en
breve, el corpus es apreciado como texto
porque es un producto social que emana
sentido, es decir, direccionalidad y cohe-
rencia interna —tiende hacia algo— a tra-
vés de expresiones simbolicas a las que el
analisis, posteriormente, les dara forma
significante.

En su descripcion sobre la produccion de
sentido, la literatura sobre el analisis de la
imagen ha privilegiado elementos discretos
y estructurales (Barthes, 1993/2001; Floch,
1995/2000; Groupe ., 1992/1993; Kress y
Van Leeuwen, 1996/2021). Para la reflexion
semiltica que compromete a esta investiga-
cion, resultoé también pertinente el uso del
punto de vista tensivo de la semi6tica como
programa de analisis, ya que permiti agre-
gar a las investigaciones referenciadas una
dimension sensible en el andlisis de la
imagen. Si bien el artifice de este punto de
vista semi6tico, Claude Zilberberg (2006),
no elabord un andlisis especifico sobre las
imagenes, si dejo un hilo epistemologico y
metodologico sobre las relaciones entre la
memoria y la plasticidad.

Semiotica cromatica del disefio
grafico popular

Seglin la literatura semidtica, la plasti-
cidad posee tres dimensiones formales:
topologica, cromatica y eidética (Grei-
mas, 1994). Para concentrar el analisis,
se atendera principalmente al uso de los
colores como marcas en el enunciado
visual —flyers o stickers— que permiten
transparentar y figurativizar dinamicas
sociales de la memoria en el espacio pu-
blico y urbano.

Como se menciono lineas atras, el objeto
de estudio semi6tico es apreciado como
un hecho o producto de sentido. Asi, el
texto es un lugar metodol6gico negativo
porque discrimina todo aquello que no
forma parte del objetivo de descripcién
y preocupacién semiética, es decir, la
produccion social del sentido. Por ello,
el analisis no toma en consideracion las
intenciones de emision, las percepciones,
las conductas de recepcion o los progra-
mas historico-sociales que pretendan re-
solver el problema del sentido del texto.
No obstante, es necesario desmarcar al
objeto de estudio semiotico de dos obje-
ciones reduccionistas. (1) No es convin-
cente que se presente al texto como objeto
semi6tico —thesis— opuesto al contexto
—physis—; de serlo, se negaria el hecho
de que el texto es un nodo de lo social. En
palabras de Bruno Latour (1998): «On va
d’un récit a I’autre, on ne va pas d’un tex-
te & son contexte» [Se va de un relato al
otro; no se va de un texto a su contexto]



EDUARDO YALAN DONGO / MEMORIA Y GRAFICA POPULAR EN EL ESPACIO PUBLICO:

(p. 2). (2) Siguiendo estas lineas, el texto
puede también abrirse en sentido gra-

dual —texto hermético -+ texto cerrado

-3 texto abierto -+ texto demasiado abier-
to— segln el nivel de pertinencia del ana-
lisis, adscribiendo otros textos u objetos
semioticos heterogéneos a medida que se
abre. Un texto se construye, por ende, por
penetraciones, interrelaciones y agencia-
mientos que seran seleccionados como

pertinentes o no por el/la analista.

Considerando estos dos puntos sobre el
objeto de estudio, la reflexién sobre el co-
lor que se ha pretendido desarrollar con-
sidera necesaria la inclusion al analisis de
un relato econémico que define el uso del
color en el disefio popular. Esta inclusiéon
no difiere de la sugerencia del semiotista
suizo Felix Thiirlemann (2012), quien indi-
ca que, primero, la descripcién semiotica
de la sustancia cromatica debe atender
tres niveles: (1) nivel de las apreciaciones
colectivas —o sustancia semiética inme-
diata—, (2) nivel sociobiolégico y (3) nivel
fisico. El primer nivel exige la identifica-
cioén de la penetrabilidad de otros enun-
ciados colectivos que abren gradualmente
el texto u objeto de andlisis —abierto -
demasiado abierto—; el segundo y el ter-
cer nivel, mas bien, concretan el texto —ce-

rrado -~ hermético— hacia la descripcién

material y fisica del color.

Dicho todo esto, el estudio semidtico so-
bre el color implica apreciar al fenémeno
como interdependiente y no auténomo:
«El color aislado es un modelo tebrico.

UN ACERCAMIENTO CROMATICO DESDE LA SEMIOTICA / PP.39-59

No posee existencia empirica si no se lo
asocia, en el seno del signo plastico, con
una forma y con una textura» (Groupe
U, 1992/1993, p. 206). Es necesario llevar
esta afirmacién fenomenolégica hacia
las ideas materialistas que he estableci-
do previamente sobre el texto. Por ello,
afirmo que el color no posee existencia
empirica si no se lo asocia con procesos
de enunciacion colectiva que involucran
enunciados econémicos, politicos y cul-
turales. Desde este punto de vista, la sus-
tancia semidtica inmediata esta infectada
por otros enunciados —discursos y prac-
ticas— heterogéneos y agenciados entre
si. Hay, con ello, una economia del color,
una politica del color y una cultura del
color. Recordando siempre al semiotista
Jean Marie Floch, quien se anim6 a cons-
truir categorias semidticas y formas signi-
ficantes a partir de una lectura sobre Bau-
drillard (Floch, 1991/1993, pp. 162-164), el
objetivo del presente articulo es construir
formas significantes atendiendo un texto
abierto, es decir, penetrado por relatos
econ6micos y textos culturales.

En otra investigacion (Yalan-Dongo,
2018), analicé la sustancia semi6tica so-
cial al observar la penetrabilidad de rela-
tos econémicos en el texto; esto permitié
identificar formas semi6ticas o unidades
cromaticas que funcionan en la dindmica
de la significacion plastica del disefio y
que pueden devenir en estructuras miti-
cas, es decir, desplazar las categorias ha-
cia fenébmenos globales econ6micos com-
plejos mas alla de su localidad (Greimas,
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1994). Asi, siguiendo las investigaciones
de Jean Marie Floch (1991/1993) y Andrea
Semprini (1992/1995), se precisaron cua-
tro valores cromaticos econémicos en la
comunicacion publicitaria en la econo-
mia de mercado global y local: (1) colores
funcionales, (2) colores tipo, (3) colores
lidicos y (4) colores exceso. Resumo al-
gunas de sus caracteristicas principales
en orden légico utilizando un cuadrado
—mapping— semiotico —A, -A, B, -B— (Fi-
gura 3):

— Color tipo (A). Propios de las valo-
raciones criticas y utopicas, apelan a
la cultura. Son colores globales, esta-
bles en su dominancia y tono —azul
oscuro, ultramar, indigo, cobalto,
imperial, turqui—, y apelan conti-
nuamente a una semantica cultural
e histérica. Estos tonos cromaticos se
construyen como figuras internaliza-
das socialmente aceptadas. Motivan
las siguientes formas semanticas en
el plano del contenido: apertura, hu-
manidad, culturalidad, globalidad,
estabilidad.

— Color excesivo (B). Propios de las
valoraciones lddicas y utbpicas, son
colores producidos por el transito del
CMYK —mass media— al RGB —self-
media—. Se explican en la micropan-
talla y privilegian la transmisién de la
afectividad a través de los juegos en
su sintaxis intensiva. De aqui el uso
del degradado en tenor de una hapti-
cidad tecnolégica —interaccion vista

y tacto, simulacion del recorrido del
tacto por la micropantalla—, es decir,
colores descodificados y en devenir
de los tonos. Motivan las siguientes
formas semanticas en el plano del
contenido: efimero, experiencial,
individualidad, seduccion, transgre-
sion, extroversion.

Color ladico (-A). Propios de las va-
loraciones practicas y ladicas, son
colores que buscan construir una
condicién sensible, intensiva y rela-
tiva al afecto —rojo de cadmio, por
ejemplo—. Pueden transparentar es-
tos valores no solo en tonos calidos
e intensos, sino también construir el
simulacro de la nostalgia en el tono
—pasteles, ocres o cremas: rojo gua-
va, coral—. Motivan las siguientes
formas semanticas en el plano del
contenido: sensibilidad, introver-
si6n, intensidad, afeccion, intimi-
dad, innovacién, regresion.

Color funcional (-B). Propios de las
valoraciones practicas e informati-
vas, son colores utilitarios, porque
crean sensaciones e impulsos corpo-
rales en el consumidor —desplaza-
mientos, accibn— por su intensidad
—rojo bermellén, caramelo o cere-
za—. Son generalmente representa-
tivos del giro de negocio —colores
calidos (brasas) para una polleria—,
porque permiten reconocer el servi-
cio o producto ofrecido sin compro-
meterse con una semantica tematica
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Figura 3

Mapping semiotico cromdatico
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o abstracta. Motivan las siguientes
formas semanticas en el plano del
contenido: reconocible, identidad,
representativo, utilitario, racionali-
dad, corporalidad.

Esta investigacion ubica el color funcio-
nal como categoria de valor cromatico del
disefio popular. Dicho esto, el disefio es
practico porque sus elementos visuales se
direccionan a reiterar la objetualidad co-
mercial del consumo. Podriamos posicio-
nar esta légica de consumo en distintos
relatos semibticos econémicos: régimen
significante (Yalan-Dongo, 2018), axio-
logia préctica y critica (Floch, 1991/1993;
Semprini, 1992/1995) y légica de la com-
pra (Landowski, 1989/1993, pp.138-155).
Estas posiciones de enunciacion del dise-
flo son presentadas en una comunicaciéon
transparente y referencial, de modo que
adquieren sentido por la designacién de
los elementos comerciales que motivan
el retorno de inversién principal de las
marcas. Por ello, los elementos visuales
del disefio popular son, principalmente,
nameros de teléfono, fotografias de pro-
ductos, retratos del servicio o ubicacién
de la empresa. La guia de composicion
de estos elementos es desordenada: no
hay regla de tercios ni composiciones
centrales, sino una organizacion kitsch
o «neobarroca» (Echeverria, 1996; Huer-
ta-Mercado, 2004) que no esta limitada
por el color natural —color tipo— ni aspi-
ra a la afectividad —color lidico— y cuyo
efecto de sentido es manifestar una gama
completa, un servicio integro o una oferta

consistente. Por un lado, esta descripciéon
se relaciona con los relatos de marketing,
sociologia y antropologia sobre el comer-
cio popular que rescatan la predilecciéon
hacia la abundancia —en la comida, las
bebidas e, incluso, en la construccion del
cuerpo del objeto de deseo— como prin-
cipal componente de la decisién de com-
pra popular en el Perd (Arellano, 2008;
Huerta-Mercado, 2004; Thieroldt Llanos,
2001). Por otro lado, lo kitsch del disefio
popular responde también a la realiza-
cion de condiciones precarias laborales
que arrojan al trabajador a la multifun-
cion, a vender como multiuso y multica-
pacidad su fuerza social de trabajo (Rojas
Ramos, 2014).

Ahora bien, la particularidad cromatica
del disefio popular es que la funcionali-
dad neobarroca se construye no solo a
nivel extensivo, es decir, en los elemen-
tos visuales que ocupan el plano grafico,
sino también a nivel intensivo, esto es,
plasticamente. Siguiendo esta precision,
el Groupe p (1992/1993) sugiere atender
la forma de expresién de la sustancia ma-
terial del color a través de tres cromemas
plasticos —unidad virtual del color—: la
dominancia —matiz, tono—, la lumino-
sidad y la saturacién. Asi, la dominancia
de los calidos en el disefio popular urba-
no mantiene una intensidad fuerte en la
luminosidad y la saturacion, que adquie-
re coherencia en el relato econémico del
consumo en la medida en que genera un
call to action; es decir, crea la urgencia
de consumo, motivacién en los compra-
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dores en el punto de venta y compulsion
hacia la compra. Gunther Kress y Theo
van Leeuwen (1996/2021) denominan a
esto color acts o actos del color, que fun-
cionan como los actos del lenguaje, esto
es, como signos cuya fuerza ilocutiva es
la intensidad orientada a construir una
predicacion de hacer-hacer. Sin embargo,
si la interaccién con el color funcional es
constante —extensidad amplia—, puede
generar un rechazo corporal o una repul-
si6bn econdémica hacia la permanencia en
un espacio comercial, lo que esta relacio-
nado con la l6gica de rotacion del consu-
midor en el punto de venta. Como sostie-
ne Kandinsky (1912/1989), «el estridente
amarillo limén duele a la vista como el
tono alto de una trompeta al oido» (p.
42). En este sentido, intensidad fuerte y
extensidad concentrada del color crean
el valor de /atracci6on/, mientras que la
intensidad fuerte y extensidad amplia del
color crean el valor de /rechazo/.

No obstante, la dominancia calida no es
la Gnica que se destaca en el material re-
copilado; también se presenta una domi-
nancia fria de presentacion saturada. Si
bien esta provoca un valor corporal de le-
jania, en su aplicacién en el disefio popu-
lar se produce una cercania, un golpe vi-
sual cargado (imagenes 5 y 2 de Figura 2).
Esto se consigue porque se establece una
simultaneidad de dos complementarios
[azul]-[amarillo] y [verde]-[rojo]. Si desde
ya los complementarios se intensifican
entre si, su presentacién en el disefio po-
pular sobrecarga la experiencia visual y

UN ACERCAMIENTO CROMATICO DESDE LA SEMIOTICA / PP.39-59

genera los mismos valores corporales que
le asignamos a la dominancia calida: el
negocio —enunciador— hace y tiene todo.

Memoria, espacio pablico y
plasticidad en las calles de Lima

Un ghost sign es un signo fantasmatico,
espectral pero no necesariamente ausen-
te. En su definicion del fantasma marxis-
ta, Derrida (1995/2012) precisa algunas
definiciones de lo espectral: (1) es un fe-
némeno que hace estar-ahi a un ausente;
(2) es un fenémeno escopico, porque todo
aquello que es fantasmatico mira sin ser
visto; (3) un cuerpo ajeno es siempre so-
porte de inscripcién del espectro; y (4)
la relacién con este soporte permite tres
efectos de sentido: el duelo —la memo-
ria que ontologiza los restos haciéndolos
presentes—, la lenguay el trabajo o trans-
formacion del espiritu. Interesa aqui pen-
sar que el ghost sign es un fenémeno que
transporta una memoria cultural (Roberts
y Marshall, 2016) porque su construccién
de sentido comunal recae en estas cuatro
formas significantes extraidas de Derrida:
un ghost sign hace presente una cultura
ausente o pasada; es un fenémeno que
construye una mirada de lo piblico sin
ser prominente —ver-sin-ser-visto—; se
instala en el soporte de la via ptblica; y
es ontologizado por la literatura al crear
el duelo de una cultura perdida, al darle
un lenguaje y al identificar su transforma-
cion cultural. Lo cierto es que esta condi-
ci6n espectral queda puesta en duda en el
disefio grafico peruano.
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Fontanille (2004/2008) sefiala que la pati-
na es una expresion del tiempo que pasa
y, simultaneamente, del tiempo que dura;
es decir, la produccién plastica de la pati-
na produce una memoria figurativa y un
aire de familia en el espacio. Asimismo,
agrega que este efecto de desgaste crea
una posicién actancial o un personaje ob-
servador de esta continuidad e inmutabi-
lidad del espectro. Siguiendo esta presen-
tacion semiotica, y al igual que la patina,
el desvanecimiento de los colores en el
ghost sign conduce una memoria cultural
figurativa, en tanto que refleja la duracién
de una cultura pasada que se expresa y
crea actancias de pertenencia y arraigo a
través de figuras mercantiles. Pero, a dife-
rencia del ghost sign candnico (Figura 1),
la grafica peruana popular no se produce
en una decadencia de la intensidad, sino
en un repunte de esta. Entonces, ;qué su-
cede con la memoria cultural cuando no
es el desgaste plastico, sino el redobla-
miento de la intensidad lo que prima?

Claude Zilberberg (2002) afirma que la
materialidad de lo plastico posee una
resonancia existencial animada por los
quehaceres de la intensidad, la tempora-
lidad y la espacialidad. En el mismo tenor
de la afirmacion de Fontanille, Zilberberg
también sostiene que el nivel plastico
despierta diversas formas de vida en el
espacio social. Para el semi6tico francés,
la forma de vida y su actualizaciéon en la
memoria social se construyen en el deve-
nir entre lo nuevo y lo habitual, respecti-
vamente. Asi, mientras el primero recarga

de tonicidad a las formas vitales de la me-
moria, el segundo condensa y endurece a
la memoria en la existencia histérica (Zil-
berberg, 2006, p. 155). Lo nuevo es propio
de lo breve tal como lo habitual es propio
de lo largo.

Dicho esto, considero que la construcciéon
de los enunciados de la grafica popular
se produce sobre vivencias relacionadas
con el consumo y en torno a la actuali-
dad, y hace surgir lo nuevo consumible
en cada mirada del caminante. Por ello,
el color funcional adquiere coherencia en
este tipo de interacciones de enunciados
comerciales, ya que termina de ambientar
el paisaje urbano fugitivo de la compra y
venta de utensilios o servicios. Lejos de la
memoria de retenciéon —de un pasado—y
de protensiéon —un seguir siendo, una du-
raciéon a pesar del paso del tiempo— del
ghost sign, el disefio grafico popular ur-
bano en Lima se construye en la memo-
ria de la ostensiéon —un tener en el aqui
y ahora—, aquella que recupera los ele-
mentos y huellas del enunciado para la
accibén y realizacién rapida de consumo.
Se retiene aquello que se ostenta, aque-
llo que salta de forma prominente en el
anuncio grafico por repeticion.

La muestra utilizada para esta investiga-
cién ha recuperado publicidad popular
fuera de los espacios habituales de ins-
cripcién —vallas o paneles—. Este articu-
lo se ocupa de los flyers, que van de mano
en mano Y, especialmente, de los stickers
pegados en el piso de las calles, que re-
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gistran los recorridos de potenciales con-
sumidores (imagenes 7, 2 y 4 de Figura
2). La naturaleza de circulacién de las
imagenes en flyers y stickers se vuelve la
condicion de posibilidad de una forma de
vida predispuesta a la decision de com-
pra; es decir, se apunta a un consumidor
desarraigado en lo espacial, a quien se
colma con posibilidades de consumo en
su tiempo libre de trabajo, sus caminatas,
sus desplazamientos, sus recorridos y sus
paseos distraidos. Las observaciones de
Floch (1991/1993) sobre el tipo de despla-
zamiento del consumidor practico en el

Tabla1
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supermercado son ftiles para el retrato
de la forma de vida del consumidor en el
Centro de Lima: ir deprisa, sentir predi-
leccion por los espacios compactos, estar
motivado por la cercania con los produc-
tos y ser seducido por la novedad del con-
sumo-distraccion. Se trata de rasgos de-
tectados también por la etnografia en la
experiencia de compra en Gamarra (Rojas
Ramos, 2012).

Presento en la siguiente tabla (Tabla 1) los
principales rasgos que diferencian el ghost
signy el disefio grafico popular urbano:

Diferencias significantes entre el ghost sign y el disefio grdfico popular urbano

Modo de existencia
enunciativa

lo habitual, lo que expresa tiempos
largos de interaccion

lo nuevo, lo que expresa tiempos
breves de interaccion

Modo axiologico

color ludico

color funcional

cromatico (tradicion, afectivo) (practico, utilitario)
Modo de memoria memoria de retenciony protension memoria de ostension
Modo de presencia lo antiguo, lo lejano lo nuevo, lo proximo

Modo de forma de vida

el coleccionista
(arraigo espacial)

el consumidor
(desarraigo espacial)
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Emparentando esta precision con los ele-
mentos plasticos intensivos en el disefio
popular, se resuelve que la memoria fi-
gurativa y la actancia construida por este
tipo de comunicacién publicitaria urbana
son fugaces y estan siempre predispues-
tas hacia lo nuevo. A diferencia de la
plasticidad del ghost sign, que distiende
la intensidad del color en el anuncio gra-
fico, la realizacién del color privilegia la
saturacién y el brillo elevados de tonos
—dominancia— calidos, a la vez que sa-
tura la topologia del anuncio a través de
elementos visuales y tipograficos que lo
colman todo. Mientras el ghost sign /des-
gasta/ la intensidad, la grafica popular
peruana /gasta/, acumula. Sin duda, los
recorridos urbanos de los consumidores
convergen en este nodo grafico; sus trotes
y desplazamientos agiles por la via pibli-
ca legitiman la fluorescencia del color y
su inscripcién en los propios espacios de
transito.

Conclusion

Hodges et al. (2016) concluyen sobre el
cartel chicha que este se resuelve como
manifestacién estética de la lucha del
migrante rural-urbano por encontrar un
espacio, sobrevivir y, posteriormente,
prosperar dentro de la ciudad. Esta lec-
tura celebratoria presenta la grafica po-
pular como un espectro de posibilidad y
festividad afectiva de los agentes socia-
les. No obstante, la presente investiga-
cién concluye que, desde la naturaleza
viva de las practicas comerciales que dan

sentido a la grafica popular, se entiende
que la saturacién es también una condi-
cion del desarraigo y la expulsion pro-
movida por la fluorescencia plastica del
cartel. La recarga visual y la inscripcién
de la publicidad en todo registro topol6-
gico —ubicaciones espaciales tales como
arriba (carteles), centro (volantes), abajo
(stickers en pavimento)— implican un
tipo de memoria que naturaliza la econo-
mia de mercado. Desde este punto de vis-
ta critico, si bien el disefio revela la lucha
del migrante rural-urbano por encontrar
un espacio —como sugieren Hodges et al.
(2016)—, se aprecian también isotopias
econOmicas que promueven la erosiéon de
su arraigo espacial y politico respecto a lo
publico. Los colores y las formas plasticas
del anuncio popular producen una me-
moria figural de ostensién que construye
la costumbre de lo funcional como excesi-
vo, por todos lados: practicidad econémi-
ca, grito cromatico mercantil, fugacidad
social y memoria efervescente. En todas
partes hay una entrega de la vida piablica
a los espacios privados (Kanashiro y Cue-
vas-Calderdn, 2021). Con ello, el discurso
celebratorio de la grafica popular se cons-
truye cuando se suprimen las agencias
econdmicas y las praxis comerciales de
enunciacién del objeto de disefio mercan-
til. En una lectura paralela, he querido
advertir que la grafica popular urbana
viva en los espacios comerciales también
nos sefiala que sus isotopias de funcio-
nalidad construyen el simulacro de la
dispersion y el desarraigo (Rojas Ramos y
Luque, 2019) frente a lo comiin-piblico a
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través de su plasticidad. En este contexto,
nos queda recordar las propuestas esté-
tico-politicas de Jesiis Ruiz Durand y la
promocién de tipos —rasgos de familia—
a través del pop-achorado que, lejos de
tomar el cartel popular comercial como
indicador de identidad urbana, cre6 una
semiosis fulgurante, es decir, una des-
programacion de las agencias mercanti-
les del cartel urbano con el prop6sito de
sembrarlo en las l6gicas de lo com{in. Se
pretende una futura investigacién que
ahonde en esto Gltimo.
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