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 6Introducción

Hoy en día existe un interés manifiesto por producir diseños con 

identidad, diseños que no sólo sean funcionales y estéticamente 

agradables, sino que además plasmen y sean transmisores de có-

digos de nuestra cultura. Un diseño con identidad no implica nece-

sariamente hacer una réplica del carácter gráfico de la producción 

visual de nuestro pasado, sino mas bien detenernos y reconocer las 

manifestaciones gráficas producidas a lo largo de nuestra historia 

y actualidad como fuente de inspiración. Para hablar de identidad, 

en un país multicultural como el nuestro, debemos comenzar pri-

mero por entender los fenómenos sociales y culturales que con-

tribuyeron a generar los signos y símbolos que hoy compartimos, 

cómo estos se han ido fusionando, desapareciendo, surgiendo o 

evolucionando a través del tiempo.

En el marco de esta idea se definen direcciones de reflexión: la 

gráfica popular limeña actual es una de ellas. Mirar nuestra ciu-
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dad y reconocer este repertorio de signos y símbolos gráficos que 

constituyen la manifestación de la identidad del nuevo limeño, 

nos permite a los diseñadores estudiarlos y revalorarlos, para inte-

grarlos a nuestro lenguaje visual. Dando lugar a nuevas imágenes 

que, además de satisfacer necesidades prácticas y estéticas, sean 

transmisoras de nuestra identidad gráfica local que nos distinga de 

otras sociedades.  

El diseñador ya no es sólo creador de imágenes puramente esté-

ticas o expresivas. Existe una responsabilidad cultural, donde el 

diseñador no sólo construye paisajes visuales que expresan una 

cultura, sino también es un agente transformador, promotor de la 

identidad cultural de un pueblo. 

En el proceso de búsqueda de los aspectos relevantes para la 

construcción de un diseño con identidad, esta investigación se 

enfoca en el desarrollo de los ejes principales: identidad cultural, 

los signos identitarios como manifestación gráfica de una cultura, 

para culminar con el desarrollo de los signos identitarios de la grá-

fica popular limeña. 

En el primer capítulo desarrollamos los conceptos básicos que in-

volucran esta investigación: Identidad y cultura, para a partir de 

ambos abordar el tema de identidad cultural. La identidad cultural 

es como la firma de un pueblo que lo diferencia de otro. Es el sello 

de cada sociedad con el cual estampa sus características en las 

manifestaciones materiales que genera. 
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Desde la creación gráfica se generan una serie de signos identi-

tarios que forman parte de un registro de la evolución de nuestra 

identidad cultural local y nacional. En el proceso de la construc-

ción de la identidad cultural estos signos son procesados y reorde-

nados según las estructuras sociales dominantes y los fenómenos 

interculturales producidos en nuestra historia. 

El segundo capítulo trata sobre el intercambio cultural produci-

do a partir de los choques interculturales. En nuestro territorio se 

han desarrollado diversas culturas en diversas épocas; cada una 

de ellas generó su propia visión del mundo, sus propios símbolos y 

signos. A lo largo de nuestra historia nacional y local estos signos 

se fusionaron, se transformaron y evolucionaron convirtiéndose en 

portadores de nuevos significados. 

A nivel de nuestra identidad nacional, la colisión de la cultura Occi-

dental y la Indígena trajo consigo el enfrentamiento de dos cultu-

ras que veían y representaban el mundo de forma diferente, lo que 

originó una apropiación y/o sincretismo de las representaciones 

visuales. Ambas culturas se influenciaron y mezclaron para crear 

nuevos signos que reflejaran tanto lo europeo como lo indígena. 

Asimismo la influencia de la inmigración africana y asiática, ha 

dado origen a una identidad nacional multicultural.

La transformación de nuestra identidad nacional y local originó un 

proceso de sincretismo de los signos identitarios que no se detie-

ne, nuestras manifestaciones gráficas continúan transformándose. 
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Lima es una ciudad donde se integran las diferentes identidades 

que forman parte del Perú, lo andino-migrante y lo citadino. En la 

década de los 80s, millones de personas llegaron a Lima de otras 

ciudades del país, huyendo de la violencia del terrorismo y de la 

pobreza de sus pueblos. Estas personas trajeron sus signos y sím-

bolos que se fusionaron con lo citadino para crear un nuevo len-

guaje integrador, surgiendo lo que comúnmente se conoce como 

estética chicha. Un lenguaje visual caracterizado por los colores 

llamativos y la saturación de información.

El tercer capítulo se centra en la gráfica popular limeña como ma-

nifestación cultural de la identidad local del nuevo limeño. En este 

capítulo definimos el concepto de gráfica popular, los elementos 

visuales que la integran y las características de su comunicación.

La gráfica popular limeña abarca aquella producción realizada de 

manera informal para satisfacer necesidades de comunicación 

asociadas al pequeño comercio, específicamente a la venta de un 

negocio o servicio y la promoción de eventos musicales. Dentro de 

este universo de manifestaciones existen las piezas elaboradas de 

manera artesanal y aquellas producidas digitalmente como el caso 

de las gigantografías.  

La gráfica popular limeña convive en nuestras calles junto con la 

gráfica desarrollada por la industria oficial de la publicidad. Ha 

incursionado fuertemente en nuestra ciudad de tal modo que es 

reconocida por la publicidad formal como una comunicación efec-
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tiva. Tal como veremos en el cuarto capítulo, donde analizamos 

cómo los códigos visuales y las estrategias de comunicación son 

integrados en las diferentes campañas para producir una publici-

dad más cercana al público al cual se dirige. Continuando de este 

modo el proceso de sincretismo de los códigos y signos que van 

de lo popular a lo oficial y de lo local a lo global.

Finalmente, luego de las conclusiones de esta investigación, pre-

sentamos el proyecto práctico que consiste básicamente en la 

presentación de una plataforma on line que documenta y catalo-

ga las representaciones visuales de la gráfica popular limeña, esto 

con el fin de preservarla, compartirla y difundirla. De modo que 

pueda servir como fuente de inspiración para diseñadores, comu-

nicadores visuales, artistas visuales, así como aporte para otras 

disciplinas para el inicio de futuras investigaciones.
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LA IDENTIDAD CULTURAL

El tema de la identidad cultural tiene dos componentes claves: iden-

tidad y cultura. A lo largo del tiempo ambos conceptos evoluciona-

ron, resultado de prácticas y discusiones interdisciplinarias así como 

de consensos conceptuales (Molano 2007:69). Los cambios dieron 

paso a un concepto transversal que vincula lo antropológico con 

lo económico y lo político y enfoca el desarrollo de un territorio. 

Al articular la cultura, la identidad y la relación entre el hombre y el 

territorio, comenzamos a hablar de identidad cultural. 

Pero ¿porqué es importante hablar de identidad cultural?. 

Según Kobena Mercer, “la identidad sólo se convierte en un tema 

central cuando está en crisis,  cuando algo que se tomó como fijo, 

coherente y estable  es desplazado por la experiencia de duda e in-

certidumbre” (Mercer citado por Wood, 2005: 21). Los cambios cul-

turales provocados por las profundas modificaciones de la sociedad 
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actual, la globalización, el establecimiento de un modelo único de 

economía, la introducción de las nuevas tecnologías y el poder de 

los medios de comunicación son el origen de los grandes cambios 

en las sociedades actuales, cambios que nos exponen constante-

mente a otras identidades globales, signos y símbolos que convi-

ven junto con nuestras identidades locales.

La identidad supone el reconocimiento y la apropiación de la me-

moria histórica del pasado. Un pasado que puede ser reconstruido 

o reinventado, pero que es conocido y apropiado por todos (Mo-

lano 2007:83). Las manifestaciones culturales, materiales e inma-

teriales, generan un sentimiento de pertenencia a un grupo, a un 

territorio, a una comunidad, es decir un sentimiento de identidad.

Hablar de identidad cultural desde la creación gráfica es asumir 

que somos parte de un grupo humano que comparte un pasado, 

una memoria colectiva, la cual hay que (re)conocer y valorar para 

saber quiénes somos y construir una identidad a futuro. Se trata 

de una identidad individual y colectiva, que se refleja en las ma-

nifestaciones materiales de la comunidad, particularmente en las 

relacionadas al arte y al diseño, que se convierten en transmisores 

de identidad.

Este capítulo proporciona las bases conceptuales para la investiga-

ción y el proyecto de generación de un discurso gráfico integrador.
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1.1. IDENTIDAD Y CULTURA

1.1.1. EL CONCEPTO DE CULTURA

Existen muchas definiciones del término cultura. Williams sostiene: 

El desarrollo de la palabra cultura es un registro de un número de im-

portantes y continuas reacciones de estos cambios en nuestra vida 

social, política y económica; y podría ser visto asimismo, como una 

especie de mapa por sus significados, a partir del cual la naturaleza 

de los cambios puede ser expresada (Raymond Williams citado por 

Zuebieta 2000:143). 

El término cultura expresaría en su evolución las tensiones del significado en 

uso, porque no sólo se evidencia cambios en el significado del término sino 

también estos cambios reflejan los pensamientos y sentimientos de cada 

momento de la sociedad, su dinámica social, política y económica que reúne 

las características de la vida en común de sus grupos humanos.

Para enfocar el territorio conceptual del término cultura para nuestra investi-

gación, partiremos de los postulados planteados por una corriente antropo-

lógica de la década de los años cincuenta, en los cuales se afirmaba:

La cultura consiste en pautas de comportamiento, explícitas o implíci-

tas, adquiridas y transmitidas mediante símbolos y constituye el patri-

monio singularizador de los grupos humanos, incluida su plasmación 

en objetos; el núcleo esencial de la cultura son las ideas tradicionales 

(es decir, históricamente generadas y seleccionadas) y, especialmen-
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te, los valores vinculados a ellas; los sistemas de culturas, pueden ser 

considerados, por una parte, como productos de la acción, y por otra, 

como elementos condicionantes de la acción futura. (Kroeber y Kuc-

khohn, citado por Austin Millán 2002:5).

En este enfoque teórico amplio el principal planteamiento es ver en la cultura  

un sistema de costumbres y valores heredados del pasado que definen el ac-

cionar futuro de la comunidad. Fue criticado precisamente por establecer el 

condicionamiento del accionar futuro, lo cual convertiría al hombre en objeto 

de la cultura, y en el agente creador y transformador de la misma (Austin Mi-

llán 2002:5). Esto significaría que una vez formado en este sistema heredado 

no podría cambiar o recrear su cultura según los nuevos momentos o even-

tos que se produjeran en su entorno. De este modo el fenómeno de la cultura 

resultaría estático y deudor a su herencia. 

En alternativa Clifford Geertz señala: 

La cultura se comprende mejor no como complejos de esquemas con-

cretos de conducta —costumbres, usanzas, tradiciones, conjuntos de 

hábitos-- como ha ocurrido en general hasta ahora, sino como una 

serie de mecanismos de control— planes, recetas, fórmulas, reglas, 

instrucciones (lo que los ingenieros de computación llaman “progra-

mas”)-- que gobiernan la conducta (Geertz, 1987:51). 

La cultura estaría formada, entonces, por una serie de elementos heredados 

que “configuran” nuestro accionar. Sin embargo, no supone un esquema con-

creto e inmutable, sino más bien un mecanismo que da pautas que son asi-

miladas e interiorizadas por el hombre y por tanto éste puede, dentro de este 
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mecanismo, crear y recrear los significados. Para Geertz, en virtud de estos 

significados socialmente establecidos, la gente hace cosas como conspirar, 

insultar, etc. (Zuebieta 2000:51).

El hombre podría ser entonces el sujeto que crea y recrea la cultura, convir-

tiéndola en algo vivo que se transforma continuamente. Al respecto Verhelst 

dice: “La cultura es algo vivo, compuesta tanto por elementos heredados 

del pasado como por influencias exteriores adoptadas y novedades inven-

tadas localmente” (Verhelst, citado por Molano, 2007:72). Esto supone que 

la cultura no sólo es heredada sino que también evoluciona y se transforma, 

es decir se construye constantemente a partir no sólo del pasado sino tam-

bién de las influencias recibidas, producto de los diversos cambios de una 

sociedad. 

Peter Burke señala: “Cultura es el sistema de significados, actitudes y valores 

compartidos, así como de formas simbólicas a través de las cuales se expre-

sa o se encarna” (Burke 1991:29). 

Puesto que la cultura es compartida, debemos precisar que los grupos hu-

manos que comparten este sistema de significados han de pertenecer a una 

misma sociedad, donde este sistema de significados les permitiría entenderse 

y establecer relaciones sociales entre los miembros que comparten elementos 

comunes. Al hablar de compartido debemos delimitar la extensión del entor-

no: están la extensión universal y la particular. Dentro de lo universal se con-

sideran los rasgos comunes a todas las sociedades del mundo. Dentro de lo 

particular se considera un conjunto de pautas que conllevan a la integración 

de la comunidad y la diferencia de otras, como por ejemplo las culturas de los 
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países. Melville Herskovits establece como paradoja, que la cultura es universal 

en la experiencia humana y única, particular en la manifestación local o regio-

nal (Pantigoso 2004:20). Por ejemplo, el saludo es algo universal pero a la vez, 

particular en su manifestación según las diferentes culturas. 

Resumiendo podemos considerar que la cultura es  heredada, aprendida y 

transmitida de generación en generación; que comprende un conjunto de 

elementos que configuran y establecen pautas en nuestro comportamien-

to. Estas pautas no son inmanentes, pueden transformarse y evolucionar a 

través del tiempo según los cambios sociales del entorno y las influencias 

externas e internas que experimenta la comunidad. 

La importancia de la cultura para el desarrollo de un territorio, está dada en 

la medida que juega un papel de cohesión social entre los miembros que la 

conforman, de autoestima a través de la valoración de la memoria histórica 

y de fuente de inspiración a partir del reconocimiento de las manifestaciones 

materiales e inmateriales que la conforman (Molano 2007:69).

1.1.2. EL CONCEPTO DE IDENTIDAD CULTURAL

Hacia 1440, se registraba el uso de la palabra identidad, tomada del latín 

identitas, que derivaba de la palabra ídem que significa lo mismo (Molano 

2007:73).

El termino identidad, al igual que el de cultura, tiene diversas acepciones, 

pero en particular nos interesa la identidad colectiva, ligada a un grupo hu-

mano y a un territorio, es decir la identidad cultural.
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El concepto de Identidad Cultural encierra un sentido de pertenencia a un 

grupo social con el cual se comparten rasgos culturales, como costumbres, 

valores y creencias. Generalmente el origen de este concepto se encuentra 

vinculado a un territorio (Molano 2007:73). El territorio es un elemento signi-

ficativo para la cultura, porque en él se agrupa una sociedad y se establecen 

las características propias entre sus miembros.  

Gonzáles Varas afirma que la identidad cultural de un pueblo viene defini-

da históricamente a través de múltiples aspectos en los que se plasma su 

cultura: la lengua, las relaciones sociales, los sistemas de valores y creen-

cias. Todos estos elementos de identidad son producto de la colectividad 

(Gonzáles Varas, citado por Molano 2007:73). La sociedad, como colectivo, 

establece e identifica aquellos elementos que desea valorar y que asume 

como propios; que de manera natural se van convirtiendo en referentes de 

identidad (Bákula citado por Molano 2007:74), lo que implica, primero un re-

conocimiento y luego una apropiación de la memoria histórica, del entorno 

físico y social, del patrimonio cultural. Pero, al no ser un proceso fijo, al igual 

que la cultura, se recrea individual y colectivamente y se alimenta de forma 

continua de la influencia exterior y local. 

Austin señala que la identidad cultural es como la huella dactilar de un pueblo, 

no existen dos grupos humanos que tengan la misma cultura, como tampoco 

hay un grupo humano que sea idéntico a otro (Austin Millán 2002:7). Cada 

grupo humano es único, porque cada uno tiene su propio pasado histórico, 

su propio patrimonio material e inmaterial, su propia memoria. La identidad 

cultural no existe sin memoria, sin la capacidad de reconocer el pasado, sin 

los elementos simbólicos propios de su cultura (Molano 2007:74). Este reco-
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nocimiento del pasado nos permite reconocernos y apropiarnos de aquellos 

elementos identitarios que no sólo se convierten en referentes propios, sino 

que también nos ayudan a construir el futuro. 

1.2. MANIFESTACIONES GRÁFICAS DE IDENTIDAD 
CULTURAL

El diseño ha sido desde siempre una manifestación fiel del sentir de una 

cultura, expresando y comunicando ideas, pensamientos, acciones, conoci-

mientos y creencias (Accornero 2007:11). Desde las culturas prehispánicas 

(en el Perú) hasta la actualidad, el hombre expresa a través de imágenes su 

cosmovisión del mundo, su relación con la naturaleza, su religión, etc.

Herskovits en su obra “El hombre y sus obras”, menciona que mediante los 

símbolos el hombre da sentido a su vida. El hombre vive en un universo sim-

bólico, el lenguaje, el mito, el arte y la religión son parte de este universo y 

dan sentido a la experiencia humana. A lo largo de su historia el hombre ha 

creado símbolos para comprender su relación con el mundo, guiado por su 

necesidad de representar lo real y aprehenderlo. Los símbolos se convirtie-

ron en signos que les permitían a los miembros de una comunidad comuni-

carse y relacionarse con lo que los rodeaba. Al igual que otros animales, el 

hombre emite y percibe signos, pero es su capacidad creadora, la que lo dis-

tingue de ellos. El hombre es un animal simbólico, planteaba Cassirer, capaz 

de convertir los signos en símbolos y los símbolos en signos. Siguiendo esta 

definición, Pedro Laín propuso considerar que el hombre, mas allá de ser un 

animal simbólico, es un animal que simboliza (Arroyo 2001:10). 
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Las manifestaciones gráficas son elementos transmisores de mensajes, 

como señala Chaves: existen culturas que no escriben, pero no hay ningu-

na que carezca de expresión gráfica. La producción gráfica ocupa un lugar 

privilegiado en el corazón mismo de la cultura (Chaves 2001). Las mani-

festaciones gráficas, como todo signo,  producen sensaciones, transmiten 

pensamientos, mensajes, órdenes; forman parte de la memoria como una 

fuente de información, pueden ser leídas, puesto que no son ajenas a las re-

laciones sociales de comunicación dentro de una cultura. Fuera cual fuere el 

soporte, el hombre ha generado imágenes, desde las culturas prehispánicas 

hasta la actualidad, que quedan como huellas identitarias de cultura, como 

un registro gráfico de la evolución de nuestra identidad cultural. A través de 

ellas podemos estudiar cómo cambia la relación del hombre con su  medio, 

su cosmovisión, sus ritos y costumbres; los choques culturales que experi-

mentó, producto de los procesos históricos sociales de nuestra realidad, las 

influencias recibidas de diferentes culturas externas. Toda una serie de fenó-

menos que nos convirtieron en quienes somos.

1.3. HEGEMONÍA Y CONSTRUCCIÓN DE LA IDENTIDAD 
CULTURAL

Para Castells, desde una perspectiva sociológica, todas las identidades son 

construidas. Su construcción utiliza materiales de la historia, la geografía, la 

biología, la memoria colectiva, los aparatos de poder y las revelaciones reli-

giosas. Los individuos y las sociedades procesan estos materiales y los reor-

denan, según su estructura social y los proyectos culturales implantados en 

su estructura social. Todo esto se da en un contexto marcado por las relacio-

nes de poder que determinan quienes se identifican con determinada iden-

tidad o quienes se colocan fuera de ella (Castells 1998: 29). La construcción 
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social de la identidad tiene lugar en un contexto marcado por las relaciones 

de poder, donde la hegemonía1 social determina su sentido. 

Para Raymond Williams, la hegemonía está constituida por relaciones de 

dominación y subordinación. Debe ser continuamente renovada, recreada, 

defendida y modificada. Lo mismo resistida, limitada, alterada, desafiada por 

presiones que no le son propias. La hegemonía está siempre en un equilibrio 

frágil y precario, que tiene que mantener a expensas de cambiar, incorporar, 

neutralizar y excluir aquellas prácticas que pueden ponerlo en cuestión (Zu-

bieta 2000:40). 

En este contexto Castells propone una serie de modalidades para la cons-

trucción de la identidad: identidad legitimadora, identidad de resistencia, 

identidad proyecto. 

La identidad legitimadora: Es el resultado de la hegemonía de una sociedad 

para extender y racionalizar su dominación en torno a una identidad norma-

lizadora. 

La identidad de resistencia: Construye formas de resistencia colectiva con-

tra la opresión. Considera identidades que aparentemente estuvieron bien 

definidas por la historia, la geografía o la biología, facilitando así que se ex-

presen como esencia para las fronteras de la resistencia. Es el tipo mas im-

portante de construcción de la identidad de nuestra sociedad, puesto que 

las identidades que comienzan como resistencia, con el transcurrir de la his-

toria, pueden convertirse en identidades dominantes y por ende legitima-

doras. 
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Identidad proyecto: Se trata de la construcción de una nueva identidad que 

busca la transformación de la estructura social para lograr un proyecto de 

vida diferente, como en el caso del feminismo (Castells 1998: 30-33).

Las identidades son portadoras de símbolos, por lo cual, en esta dinámica de 

las identidades, la identidad de resistencia y el proyecto de identidad tam-

bién movilizan símbolos. Los símbolos ayudan a construir, difundir y consoli-

dar la identidad en un grupo humano. Así, las identidades legitimadoras pro-

ducen no sólo identidades dominadas, sino también un dominio simbólico, 

al igual que las identidades de resistencia producen una oposición simbólica. 

Esta relación de hegemonía simbólica se ve reflejada en las manifestaciones 

gráficas de toda cultura. 

Entender como se producen estos fenómenos y procesos nos permite ahon-

dar en el posterior análisis del patrimonio gráfico peruano y entender la gé-

nesis, evolución y transformación de los signos gráficos a través de nuestra 

línea histórica hasta llegar a la gráfica popular.
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NOTAS DEL CAPÍTULO

1   La hegemonía es la capacidad de un sector o grupo de sectores 

de una clase social de generar consenso favorable para sus inte-

reses y hacerlos prevalecer como intereses generales (Zubieta 

2000: 38).
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TRANSFORMACIÓN DE LA  
IDENTIDAD NACIONAL Y LOCAL: 

El sincretismo de los signos identitarios

Nuestra identidad nacional y local se construye como el resultado de un 

largo proceso histórico, donde los choques interculturales1 representan una 

serie de relaciones e intercambios culturales y sociales que han significado la 

transformación de nuestra identidad nacional y local. No sólo la colisión de 

dos culturas diferentes (la Occidental vs la Indígena) ha traído como resul-

tado un sincretismo cultural a nivel nacional, sino también los movimientos 

migratorios internos (lo rural vs lo urbano) han producido una transforma-

ción local y del país. Ambos fenómenos representan hitos que marcan la 

evolución de nuestra identidad. 

Este proceso de intercambio no se ha detenido desde entonces. Constante-

mente estamos expuestos a influencias externas e internas que se asimilan 

de manera muy variada. Reconocer este proceso nos sirve para comprender 

nuestra cultura en el campo de las manifestaciones gráficas.  
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2.1. LA CONQUISTA ESPAÑOLA: COLISIÓN DE DOS 
CULTURAS ENFRENTADAS

Nuestro territorio fue asentamiento de diversas culturas precolombinas que 

llegaron a su máximo apogeo con la cultura Incaica. Hubo un desarrollo inin-

terrumpido hasta 1532, cuando se produce la conquista española que signi-

ficó un cambio estructural en el tejido cultural existente. La colisión de estas 

dos identidades enfrentadas, la sociedad indígena y los conquistadores es-

pañoles, se tradujo en una relación de dominación-subordinación. 

El objetivo de los conquistadores no fue sólo la usurpación de las riquezas 

sino también imponer en los vencidos una nueva manera de pensar en rela-

ción a lo sagrado, al pasado y al espacio; se trataba de obligar al vencido a 

pensar y pensarse a sí mismo en función de las categorías del conquistador. 

Tal como lo define Gruzinski, se habla de una “ colonización del imaginario”  

(Chartier 2000: 191).

En términos de dinámica de identidad, esto significa un nuevo orden en la 

hegemonía social y cultural; los conquistados se convierten en la cultura do-

minada y Occidente en la nueva hegemonía sociocultural que define en sen-

tidos la nueva identidad en construcción. La cultura española se convierte en 

la identidad legitimadora y la cultura indígena en una identidad de resisten-

cia, de ahí que se produce la desmantelación de la cultura Indígena a través 

de la destrucción de los artefactos culturales transmisores de símbolos y 

representaciones identitarias para imponer los propios códigos icónicos oc-

cidentales como la representación de la figura humana, la profundidad y la 

perspectiva, entre otros (Gruzinski 2000:58). 
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Fig. 2
Aríbalo largo Inca. Repre-
sentaciones asociadas a la 
naturaleza combinada con 
iconografía geométrica.

Para el hombre Andino el mundo era el resultado de las 
fuerzas de la naturaleza, la cual estaba formada por seres 
con los cuáles el hombre vivía en armonía. Cada uno de ellos 
cumplía un rol en el funcionamiento del mundo y de su vida 
(Fuente 1992: 15). 

Los hombres andinos veneraban al sol, la luna, el agua, los 
fenómenos naturales, los animales y las plantas; elementos 
que eran representados en sus objetos de culto mediante la 
síntesis y la abstracción geométrica de las formas naturales.

Fig. 1
Detalle de manto 
Paracas. Personaje 
híbrido con cinturón 
de serpiente bicéfala. 
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En el arte Occidental, lo sagrado estaba asociado a lo 
sobrenatural, las representaciones eran del tipo realista 
con temáticas religiosas. Jesús es representado como la 
personificación de Dios hecho hombre.

La figura humana se define en una silueta homogénea, 
rostros de contornos delineados y siluetas espigadas. 
Conocían y empleaban la perspectiva lineal en la 
representación de las escenas (Gruzinski 2006).

Fig. 3
“La trinidad” y “La co-
ronación de la Virgen”. 
Anónimo en la Doctrina 
Cristiana. 

Fig. 4
“Última Cena”. Anónimo 
en la Doctrina Cristiana.
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La imagen funciona como instrumento para imponer cultura, religión y cos-

tumbres: “La colonización es, primero, una colonización del ojo que trans-

forma los principios de organización del espacio gráfico” y desmantela los 

esquemas de percepción y representación del vencido (Chartier 2000: 191).  

El enfrentamiento de estas dos formas de ver el mundo y representarlo, con-

llevó a que se produjera un fenómeno de apropiación2 e integración, a través 

del cual se llega al sincretismo de las representaciones visuales entre lo Oc-

cidental y lo Andino.

2.1.1. APROPIACIÓN Y MESTIZAJE

Los indígenas supieron apoderarse de las representaciones mentales impor-

tadas; desde el periodo colonial integraron sus códigos a las representacio-

nes occidentales y adaptaron los artefactos culturales a sus propios fines. A 

pesar de que en algunos casos se mantuvieron la forma y la técnica de los 

artefactos culturales, las representaciones cambiaron paulatinamente: 

“Las manifestaciones artísticas que 

se dieron en el Perú colonial evolu-

cionaron de distintas maneras hasta 

llegar a la República [...] se abando-

naron las formas artísticas quechuas 

y se adoptaron formas europeas, 

pero insertando éstas dentro del 

contexto religioso del mundo andi-

no” (Fuente 1992: 28-30). 

Fig. 5
Vasija cusqueña de la época de transición. 
Muestra elementos decorativos del tipo 
europeo.
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Fig. 6
Pintura cusqueña. El lienzo es la escena de la famosa obra de 
Leonardo Da Vinci, en la cual se ha reemplazado el cordero pas-
cual por un cuy.

El cuy, el ají y el maíz como elementos andinos se fusionan con el 
discurso gráfico de la religión colonizadora.

Las manifestaciones artísticas indígenas perduraron a pesar de la coloniza-

ción, los españoles trasladaron sus representaciones y las impusieron a las 

representaciones tradicionales andinas; sin embargo los indígenas, a modo 

de resistencia, supieron incluirlas en elementos propios de su cultura, apro-

piándose de las imágenes importadas. 

Así vemos que algunos artefactos culturales cambiaron su forma o trans-

formaron su mensaje, produciéndose un fenómeno de sincretismo donde 

ambas culturas se influencian y mezclan para crear nuevas representaciones 

visuales que reflejaban lo europeo y lo andino. 
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Los mates

La calabaza usada desde la época precolombina 

como recipiente de almacenamiento y artefacto cul-

tural, usualmente presentaba figuras geométricas 

de peces y aves. 

A lo largo de la historia transforma sus diseños 

debido al sincretismo visual, dejando los motivos 

geométricos para adoptar una decoración realista 

con motivos florales, animales, arabescos. 

De ser un elemento ceremonial, pasa a convertirse 

en soporte para representar motivos costumbristas 

de la época Republicana. Posteriormente se repre-

sentan escenas de la vida cotidiana del campo. En 

la actualidad, sirve como souvenir con motivos tu-

rísticos, incluso se trabaja como si se tratara de un 

comic. Lo que demuestra que este sincretismo con-

tinua aún en nuestros días.

Fig. 7
Mate precolombi-
no de la costa con 
dibujos geométricos 
y pájaros.
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Fig. 9
Detalle de un mate 
de Cochas, donde se 
representa una escena 
campestre.

Fig. 10
Mate actual de Cochas, 
ilustrado con 42 
cuadros tipo comic, que 
representan parte de un 
relato costumbrista.

Fig. 8
Mate huantino, se mantiene la forma y técnica del artefacto cultural indígena pero re-
produce una escena de la sociedad criolla con motivos florales y arabescos en la tapa y 
en la parte inferior. 
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Fig. 11
Textil inca con moti-
vos geométricos. Su 
sentido de la simetría 
es reflejado en la 
repetición de figuras 
estilizadas dispuestas 
de forma ordenada. 
Se considera que los 
símbolos servían para 
identificar las castas y 
sus propiedades.

Los textiles

Los incas desarrollaron este arte utilizando diferen-

tes materiales y técnicas adquiridas, producto de las 

conquistas previas. Produjeron variedad de prendas 

de vestir y elementos de uso cotidiano, a través de 

las cuales expresaban su cosmovisión, su sentido del 

espacio y de sus divisiones. Eran símbolos de nivel 

social, transmitían de qué familia provenían y las po-

sesiones. 

Además introdujeron nuevas técnicas como la del 

telar, lo cual permitió mejorar la técnica del tejido. 

Los indígenas trabajaron diseños geométricos y lí-

neas rectas. Con la llegada de los españoles se in-

trodujo el diseño con líneas curvas y motivos más 

figurativos representando animales, plantas y figuras 

antropomorfas (Fuente 1992:28).
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Fig. 12
Textil colonial de la época de transición, con motivos de ani-
males y plantas de influencia europea. Los patrones tienen 
una forma más orgánica.

Fig. 13
Manta tradicional ayacuchana contemporánea donde se 
registra la persistencia de los motivos geométricos.
Predomina el color fucsia encendido junto a la variedad de 
rojos, púrpuras y tintes de negro. 
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Los keros

El kero, vaso ceremonial incaico, fue aprovechado como artefacto cultural 

para representar el sincretismo de estas dos ideologías surgidas con el naci-

miento de la nueva República.

Fig. 15
Kero de la independencia en madera 
tallada.

Fig. 14
Kero Incaico. Muestra motivos geométri-
cos y naturales en colores tierra.

“Con el advenimiento de la República, las alegorías del nuevo imagi-
nario se construyeron bajo el influjo de la Revolución francesa [...] La 
imagen de la Patria también fue asociada con el retorno mesiánico 
del inca Huayna Cápac” (Repetto 2008:118)



 34Capítulo 2

Evaluando el fenómeno de apropiación a lo largo de su desarrollo históri-

co podemos afirmar que nuestra identidad no se construye sólo en base al 

pasado precolombino, ni al legado hispánico. Se construye a partir de una 

historia de siglos de sincretismos que configuran nuestra diversidad cultural, 

tanto nacional, como local. En el reconocimiento del carácter heterogéneo 

de nuestra historia y de nuestra cultura, “se presenta la aceptación de la ne-

cesidad de una identidad múltiple basada en la diversidad de experiencias 

en cuya imagen se construye el país” (Wood 2005:21).

La transformación 
de nuestra identidad 
se debe no sólo al 
sincretismo de lo 
Occidental con lo In-
dígena, sino también 
a las diferentes cultu-
ras de migrantes que 
llegaron al Perú.

Fig. 16 
Los migrantes africanos llegaron con los españoles en con-
dición de esclavos. Después vendrían europeos del Este y 
Oeste, árabes, judíos, y con el transcurso del tiempo, chinos 
y japoneses.
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La colonización no logró imponer por completo la cultura Occi-

dental ni destruir las costumbres Indígenas. Éstas se transformaron 

gracias al proceso de apropiación cultural. No obstante, la transfor-

mación de nuestra identidad no pasa solamente por el sincretismo 

entre lo Occidental y lo Indígena, sino, también con lo Africano3 

y lo Asiático4; esta transformación cultural ha alcanzado diversos 

resultados que se traducen en un país multicultural5 cuyo proceso 

de transformación aún no se detiene, sino que sigue, debido a las 

influencias del mundo de hoy. Reflexionar sobre este proceso in-

tercultural, nos permite entender de qué manera  el contacto de 

estos dos mundos enfrentados dio origen a las transformaciones 

sociales y culturales que se reflejaron en el cambio de mentalida-

des y universos simbólicos, en la manera de percibir el mundo y de 

representarlo. 

La transformación de las manifestaciones gráficas de nuestra iden-

tidad nacional es el marco referencial para abordar la problemática 

identitaria y expresiva de la gráfica popular limeña. Pues centrando 

la mirada en Lima6 bajo una lupa simbólica atenta a sus fenómenos 

de diversidad y fusión, es evidente que encontramos una ciudad 

donde lo rural y citadino se mezclan para dar lugar a una identidad 

local donde se producen manifestaciones que configuran nuestra 

identidad.
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2.2. LA CONQUISTA DE LIMA: EL FENÓMENO DE LA 
MIGRACIÓN

Lima es una ciudad donde abundan elementos de la memoria colectiva 

y manifestaciones gráficas de nuestra identidad; en ella se integran las 

diferentes identidades que forman parte de lo andino-migrante y lo citadino, 

algunas del pasado, otras del presente. Las huacas antiguas se mezclan con 

la arquitectura barroca, moderna e informal de las diferentes partes de la 

ciudad y las manifestaciones de la cultura popular. Los mercados populares, 

las artesanías, la música, la cultura chicha y la gráfica popular, coexisten en 

nuestra ciudad y forman parte de nuestra cultura local. 

Fig. 17. Huaca Huallamarca, en San Isidro. Las manifestaciones culturales, algunas del 
pasado, otras del presente, coexisten en nuestra ciudad y forman parte de nuestra 
cultura local. 
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A raíz de los procesos migratorios iniciados desde el periodo colonial, hasta 

las últimas décadas del siglo pasado, esta ciudad se convierte en una muestra 

de la transformación identitaria producida debido al sincretismo cultural. 

Matos Mar señala: “Lima ya no es exclusivamente la capital reducto de lo 

criollo y lo mestizo monopolizando el poder y la identidad. Hoy en día ha 

venido a convertirse en un microcosmos del macrocosmos nacional” (Matos 

Mar 2004:102). 

Las migraciones del último siglo constituyen una transformación importante 

de la ciudad. Por siglos, se trató principalmente de una ciudad criolla; la Lima 

blanca y señorial es hoy en día una ciudad donde se integran las diferentes 

culturas que forman nuestro país, lo cual conlleva a la transformación de la 

identidad local y por ende a nuevas manifestaciones gráficas a través de las 

cuales este nuevo ciudadano se expresa.

2.2.1. LAS MIGRACIONES

Según Degregori, las décadas de migración han producido una transforma-

ción del país. En una primera etapa, en las décadas del 50 y 60, Lima se 

caracterizó por una expansión económica y una apertura política que facili-

taron la integración del migrante a la sociedad limeña, en contraposición con 

la década de los 80 donde se trataba mas bien de una huida desesperada, 

producto del terrorismo, donde los migrantes eran refugiados de la violencia 

y su paso del campo a la ciudad no era un proceso meditado ni mucho me-

nos gradual (Degregori citado por Wood 2005:27-28).  
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Las migraciones del campo a la ciudad, se generan como una búsqueda de 

mejores servicios de salud, educación y oportunidades de desarrollo econó-

mico. Sin embargo, al no existir una política adecuada de vivienda por parte 

del Estado, los migrantes comienzan a ocupar las zonas periféricas de Lima. 

Es así que en 1945 se fundan las llamadas “barriadas”7 limeñas como una 

alternativa al modelo urbano, al no contar otros pobladores con capital para 

acceder a las viviendas en las urbanizaciones tradicionales. El resultado: los 

migrantes construyeron sus propias urbanizaciones.

Las primeras barriadas que se crearon en Lima se ubicaron en las ribe-

ras del río Rímac, en la zona que unía Lima con el puerto del Callao y en 

las zonas de los cerros adyacentes al casco urbano [...] fueron consti-

tuidas básicamente por criollos pobres cuyas viviendas se habían visto 

afectadas por el terremoto del año 1940 y por los primeros migrantes 

que llegaron atraídos a la capital por el incipiente proceso de industria-

lización de esa época (Barreda 2004:204-206).
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Fig. 18. Fuente: Arellano Investigación de Marketing S.A.

Hasta los años 
80 la migración a 
Lima, se trata de 
un proceso gra-
dual; a a partir de 
esa fecha el índice 
aumenta debido 
al terrorismo.

PROCESO MIGRATORIO: CRECIMIENTO DE LIMA
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A partir de 1954, las barriadas comenzaron a ubicarse en las periferias de 

la ciudad donde los terrenos tenían un valor comercial bajo. La ciudad co-

mienza a crecer en los polos, formándose los conos de la ciudad (Barreda 

2004:204-206).  Hoy en día, las urbanizaciones que comenzaron como ba-

rriadas se han consolidado como los grandes conos de la ciudad, los llama-

dos Cono Norte, Cono Sur y Cono Este.

En el censo nacional de 1981, el 41% de los habitantes limeños resultaron ser 

migrantes y de estos el 54% provenían de la sierra. Al encontrar dificultades 

para su integración en el mundo criollo de la Lima oficial, se hacen cargo de 

su propia dinámica económica, social y cultural. Los barrios populosos se 

convierten así en focos de un nuevo sincretismo predominantemente an-

dino, con estilos culturales y económicos nuevos (Matos Mar 2004:78). La 

nueva población limeña comienza a proyectar sus estilos de vida, de repre-

sentación y de comunicación. Comienza una nueva fusión entre lo andino y 

lo urbano, lo popular y lo criollo, un nuevo proceso de sincretismo interno en 

la ciudad.

Fig. 19
Corría el año 1958 forman-
do grupos o pequeñas 
asociaciones. Mucha gente 
llegaba todos los días a 
las Pampas de Comas, 
sumándose a las más de 
50 familias que poblaban 
ya este lugar.
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Fig. 20
Las barriadas limeñas se ubicaron en las periferias de la ciudad, 
como alternativa al modelo urbano existente que no permitía el 
acceso de los migrantes a las urbanizaciones tradicionales.
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2.2.2. LA CONQUISTA DE LA CIUDAD

La década de los 80 registra la “conquista de la ciudad”, como lo define 

Vega Centeno, por las corrientes migratorias internas y la necesidad de inte-

gración del migrante a un entorno hasta entonces predominantemente crio-

llo. Para ello se valieron de la agrupación, mediante asociaciones y clubes 

que les permitía continuar con las manifestaciones culturales y sociales de 

su pueblo, por ejemplo celebrar la conmemoración del Santo Patrono, fes-

tejar bodas y bautizos, compartir su música, etc (Matos Mar 2012: 184-186).

La ciudad comienza a adquirir un nuevo rostro, donde los sectores popula-

res intentan conquistar un espacio social que los incluya y que les permita 

formar parte de una identidad en la que, hasta el momento, no se veían 

representados. La fusión de lo andino con lo citadino da lugar a una nueva 

identidad, que no es provinciana ni urbana, es el resultado de ambas. 

Fig. 21
Fuente: Arellano Investigación de Marketing S.A. 2002
Ciudadanos mayores de 16 años

EVOLUCIÓN DE LOS LIMEÑOS
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Hacia el 2002 más del 80% de ciudadanos es migrante de primera, segunda 

o tercera generación y radica principalmente en los conos Norte, Este y Sur. 

Este crecimiento de la población migrante va de la mano con la consolida-

ción urbanística y económica de las zonas conourbanas. 

Fig. 22
Luego de cinco décadas las barriadas se consolidan en tres gran-
des conos que no sólo representan el crecimiento urbanístico y 
económico de la ciudad, sino también el nuevo rostro de la Lima.
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En el contexto metropolitano, se comienza a expresar la diversidad de una 

nueva cultura. A pesar de que las migraciones disminuyen hacia los inicios 

del 2000, el proceso de interculturización da lugar a la transformación de la 

ciudad y de sus manifestaciones identitarias.

Según el sociólogo Santiago Alfaro, de la Pontificia Universidad Católi-

ca del Perú, el “nuevo limeño” sería la cuarta generación de los migran-

tes de Lima. Es joven y reconoce que tiene un origen provinciano; sin 

embargo, se diferencia por las costumbres. “Tiene una identidad más 

urbana. Es apolítico y tiene pocos prejuicios. Este “nuevo limeño” ha 

descentralizado Lima, la ha convertido en una ciudad policéntrica (La 

República 2011:25).

La música constituye un elemento importante en la expresión cultural de este 

nuevo limeño. A partir de ella se gesta un movimiento que comenzó siendo 

musical primero y que luego pasó a representar y definir los rasgos carac-

terísticos de la nueva peruanidad: “la chicha” (Bailón 2009:11). Este nuevo 

género se da como un híbrido entre la cumbia y el huaino y surge como una 

creación urbano popular que nace —hacia los años 50— de las costumbres 

Fig. 23
Fuente: Arellano Investigación de Marketing S.A. 2002
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del migrante andino, pero que se arraiga en los residentes antiguos y en las 

posteriores generaciones (Matos Mar 2004: 85). Su consolidación en Lima 

se da en la década de los 80, cuando junto con la música surge la nueva es-

tética. Los afiches promociónales de los conciertos empapelan los conos y 

se convierten en una manifestación gráfica característica de la ciudad.

La chicha se convirtió en una manifestación que permitía integrar lo andino 

y lo citadino. Por un lado, los colores vibrantes típicos de los trajes andi-

nos y por otro lado la ciudad como soporte de las manifestaciones gráficas 

populares. Así como la música chicha generó una estética, los migrantes 

generaron sus propios santos e ídolos populares: La Sarita, Chacalón, perso-

najes que transitan como íconos por la memoria colectiva. La ciudad refleja 

también formas de comunicación populares que son parte de los referentes 

visuales locales. Estas expresiones que se originan en lo cotidiano consti-

tuyen una forma de comunicación popular con características propias que 

serán desarrolladas en el siguiente capítulo, para definir y comprender esta 

manifestación gráfica.

Fig. 24 Chacalón fue la síntesis, en 
la década de 1970, de un nuevo tipo 
limeño constituido por el migrante 
acriollado. Su canción “soy un mucha-
cho provinciano” se convirtió en el 
himno de los migrantes que se instala-
ron en la capital (Bailón 2009:84-85).
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NOTAS DEL CAPÍTULO

1   “La interculturalidad remite a la confrontación y el entre-

lazamiento, a lo que sucede cuando los grupos entran en 

relaciones e intercambios” (García Canclini 2004: 15).

2    Apropiación puede ser definida como hacer propio lo 

ajeno, lo que no se tiene. Pero siempre se hace desde y a 

partir de lo que se posee, de lo que se sabe. Se producen, 

entonces, en el objeto apropiado, transformaciones, reduc-

ciones, agregados propios de todo proceso de traducción. 

Aquello que ha sido apropiado conserva huellas de su ante-

rior procedencia de lo que fue, y las hace jugar en el interior 

del nuevo conjunto (Zubieta 2000:45).

3 Inmigración Africana: Los inmigrantes de origen africa-

no llegaron al Perú durante el virreynato en condición de 

esclavos. Su número se incrementó de manera rápida por 

la necesidad de mano de obra destinada al trabajo en los 

campos de la costa, donde residieron principalmente.

 http://www.rree.gob.pe/portal/archivos.nsf/0/b595d874787149e6052
5717000579d1f?OpenDocument

4 Inmigración Polinésica: La iniciación de actividades extrac-

tivas de guano y salitre durante el siglo XIX, generaría el 

traslado al Perú de pequeños contingentes de trabajadores 

polinesios, que a mediados de la centuria serían reemplaza-

dos por la masiva importación de mano de obra china. 
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 Inmigración China: El establecimiento de inmigrantes 

chinos en el Perú se realizó mediante contratos de tra-

bajo, cerrados en Macao, para el desarrollo de labores en 

haciendas. Posteriormente estos se dedicarían a diversas 

actividades, incursionando en diversos oficios: peluqueros, 

bodegueros, cocineros y empresarios.

 Inmigración Japonesa: La primera fase de inmigración ja-

ponesa se realizó mediante contratos de trabajo entre 1899 

y 1923. El primer grupo de inmigrantes llegó en el navío 

Sakura Maru, y total fueron 790 emigrantes japoneses quie-

nes arribaron al puerto del Callao.

 http://www.rree.gob.pe/portal/archivos.nsf/0/b595d874787149e6052
5717000579d1f?OpenDocument

5 Lo multicultural supone la yuxtaposición de etnias o gru-

pos en una ciudad o nación.  La multiculturalidad implica 

la aceptación de lo heterogéneo, o sea la abundancia de 

opciones simbólicas, a través de las cuales se propicia enri-

quecimientos, fusiones e innovaciones estilísticas tomando 

prestado de muchas partes (García Canclini 2004: 14, 22).

6 Lima fue fundada el 18 de enero de 1535 por Francisco 

Pizarro, sobre el curacazgo del cacique Taulichusco. Fue 

llamada La Ciudad de los Reyes, en ella residían el Virrey y 

las autoridades de la Iglesia Católica.

7 “Podemos definir la barriada como una forma de urbaniza-

ción en la cual primero se accede al suelo – generalmente 
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por invasión– y, posteriormente se construyen la vivienda 

y el barrio, dotándolos finalmente de servicios urbanos 

(agua y desagüe, vías, espacios públicos, etc). Es decir que 

la vivencia de las familias precede a la construcción física 

de la urbe. Esto hace que en su origen estos barrios posean 

condiciones sub estándar de hábitat, las que se van supe-

rando según avanza su consolidación” (Barreda 2004:203).
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SIGNOS IDENTITARIOS DE LA GRÁFICA 
POPULAR LIMEÑA CONTEMPORÁNEA

En los capítulos anteriores hemos abordado el concepto de la Identidad 

Cultural para comprender los conceptos que involucran esta investigación 

y entender las dinámicas que implican su formación y los procesos que se 

dan a raíz de los diversos factores sociológicos, históricos y antropológicos.

Cada pueblo tiene una Identidad Cultural propia, resultado de un pasado 

histórico, de modo que cada cultura genera sus propias manifestaciones ma-

teriales e inmateriales. Dentro de las manifestaciones materiales se encuen-

tra la producción gráfica de los pueblos, utilizando diversos soportes, cuyas 

manifestaciones gráficas se convierten en signos identitarios que identifican 

cada cultura en determinado momento de la historia y que por tanto forman 

parte de un registro de la evolución de la Identidad Cultural de un pueblo.
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En el capítulo anterior hemos analizado la evolución y transformación de 

nuestros signos identitarios a raíz de los choques interculturales produci-

dos en nuestra historia nacional y local. Luego del conocimiento y análisis 

del sincretismo de signos identitarios hemos observado que es un proceso 

que no se detiene, sino que por el contrario estas manifestaciones continúan 

transformándose. 

Con el objetivo de continuar con el análisis de los signos identitarios, en el 

presente capítulo nos enfocaremos en la gráfica popular limeña, que cons-

tituye hoy en día la manifestación de la identidad del nuevo limeño, que en-

cuentra en la calle el soporte para expresarse y que genera formas particula-

res de comunicación. La gráfica popular limeña forma parte del universo de 

manifestaciones culturales de nuestra ciudad. Basta con caminar por las ca-

lles y observar las formas y palabras, para reconocer ese repertorio de signos 

gráficos que, dotados de una carga expresiva, expresan el sentir de su gente.

Son referentes visuales que surgen para satisfacer necesidades cotidianas 

de comunicación. Hablan sobre el carácter de la ciudad, sobre la cultura 

visual de sus habitantes, sobre la forma en que se comunican. Abarcaremos 

en este análisis aquella producción visual realizada de manera informal, que 

tiene como objetivo incitar el consumo de un producto, servicio o comunicar 

un evento. Dentro de esto se incluyen: los murales, los carteles, las gigan-

tografías y todas aquellas piezas que cumplen con transmitir un mensaje 

prefijado.

Mas allá de establecer juicios estéticos, el presente capítulo pretende anali-

zar y comprender el uso de la gráfica popular, reconociéndola como mani-

festación cultural, portadora de una identidad en construcción.
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3.1 LA GRÁFICA POPULAR. APROXIMACIÓN HACIA 
UNA DEFINICIÓN

Hablar de gráfica popular es tan difícil como pretender hablar de arte po-

pular.  Para aproximarnos a una definición sobre la “gráfica popular” es ne-

cesario analizar primero a que nos referimos cuando hablamos del termino 

“popular” y las implicancias del mismo con el diseño gráfico.

3.1.1 DEFINIENDO LO “POPULAR”

Existen diversas manera de definir lo popular, por lo tanto en el presente 

punto enunciaremos las diversas definiciones que se dan a partir de una 

visión hegemónica, del sentido del gusto, del arte y de la cultura de masas.

Según Wood, existe una tendencia en América Latina de ver lo  “popular” 

en términos bipolares de oposición, donde lo popular tiene connotaciones 

negativas desde la perspectiva de la hegemonía cultural. Al respecto, cita la 

obra “La Comarca Oral” de Carlos Pacheco, donde lo popular en la termino-

logía del español, es señalado como un adjetivo que tiende a identificar a 

todas aquellas manifestaciones culturales provenientes y destinadas para el 

pueblo. Sin embargo, en el vocablo inglés, lo popular tiene otro sentido, aso-

ciado a la cultura de masas, de tal manera que el término se refiere más bien 

a todo aquello que provoca una respuesta entusiasta y consumo masivo en 

un gran número de personas. La diferencia en su uso refleja las diferencias 

entre las culturas latinoamericanas y anglohablantes y lleva las huellas de la 

experiencia histórica marcada por las relaciones de dominación y subordina-

ción heredadas del proceso de conquista (Wood 2005:17).
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Desde la misma visión hegemónica, Hernández menciona que 

lo popular se atribuye como cualidad a todo aquello producido 

y vinculado al gusto de las mayorías. Además precisa que estos 

sectores populares, considerados mayorías, han estado distan-

tes de la educación institucionalizada, de la literatura y de las 

bellas artes, de ahí que lo popular es asumido entonces como 

lo popularizado, lo simple, lo asequible a todos los gustos, lo 

elemental (Hernández 1987:55). En este caso, Hernández esta-

blece que existe una distancia cultural, social y económica en-

tre los sectores populares y los elitistas, una distancia que se ve 

reflejada en la estética de sus objetos de consumo. Atribuye los 

adjetivos relacionados a lo popular como lo simple, elemental 

y asequible a todos los gustos.

A partir de la estética de los objetos de consumo, Bourdieu 

plantea la división entre el gusto legítimo y el gusto popular. 

Estableciendo como característica del gusto legítimo su prag-

matismo y funcionalidad, en contraposición con el gusto po-

pular, sujeto a los hábitos de consumo, que se inclina hacia los 

adornos impactantes para “obtener el máximo efecto al menor 

costo” (Zubieta 2000:72).  

Desde el ámbito artístico, con el surgimiento del Pop art se 

comienza a barajar una nueva definición de lo “popular” ligada 

a la sociedad de consumo y cultura de masas. El término Pop 

art fue acuñado por Lawrence Alloway en la década de 1950. 



 52Capítulo 3

Fig. 25
Iconos de la cultura popular del siglo XX, interpretados por 
Andy Warhol.

Lo popular en el vocablo inglés está asociado a lo comercial 
producido para el consumo masivo, refiriéndose a todo 
aquello que provoca una respuesta entusiasta en un gran 
número de personas.

El Pop Art toma representaciones surgidas de la 

sociedad de consumo, tales como anuncios publici-

tarios, comics e imágenes del mundo del cine, para 

incorporarlos a la expresión artística.

El sentido de lo popular en el Pop Art está relaciona-

do al uso de imágenes de la cultura de masas para 

separarlas de su contexto, estetizarlas y construir un 

lenguaje artístico nuevo.  
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En nuestro país, tal como señala Wood, el sentido de lo popular surge en 

oposición a lo oficial para expresar o reafirmar una identidad de resistencia 

diferente a la hegemónica. Usualmente el término “popular” se refiere de 

manera casi romántica a lo andino. Incluso en Lima, donde la migración trae 

consigo la “andinización de la ciudad”, lo popular es visto como mezcla de 

las manifestaciones andinas con lo urbano limeño (Peirano 1987:280).

Al hablar de la evolución de las manifestaciones artísticas y gráficas, hemos 

concluido en el capítulo anterior, que éstas son el resultado del sincretismo 

de las representaciones visuales del Occidente con lo Indígena, de lo rural 

con lo urbano. A partir de este fenómeno de sincretismo, más allá de los 

cambios experimentados en la ejecución de la técnica de los artefactos cul-

turales, observamos que se generan ciertas características estéticas propias, 

que cambiaron a Lima junto con el fenómeno de migración experimentado 

a lo largo del siglo pasado. Lima no sólo experimentó cambios a nivel de-

mográfico sino también a nivel de surgimiento de una nueva identidad que 

fusionará las diversas formas de expresión de sus ciudadanos.

Fig. 26 En nuestro país 
usualmente lo popular se refiere 
de manera casi romántica a lo 
andino.
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Por lo cual, para esta investigación se considera la premisa según la cual lo 

popular deja de lado las connotaciones asociadas a las visión de hegemonía 

cultural, pues en un país como el nuestro, multiétnico, multirracial, multicul-

tural, es difícil hablar de una cultura alta dominante y otra baja. Los cambios 

producidos en nuestra realidad nacional y local, nos llevan a una nueva for-

ma de ver lo popular; ya no con connotaciones asociadas a una identidad 

de resistencia, ni vista en términos de otredad, opuesta en valores estéticos 

al gusto legítimo, sino más bien  “lo popular” asociado a las manifestaciones 

masivas  de nuestra cultura heterogénea con valores estéticos propios, cuyas 

expresiones en la ciudad producen una nueva gráfica aceptada y apreciada 

por las masas, que se convierte en un elemento portador de una identidad 

limeña en construcción.

3.1.2 DISEÑO GRÁFICO1 + LO POPULAR = GRÁFICA POPULAR

Wucius Wong define el diseño como:  

El diseño es un proceso de creación visual con un propósito. A diferen-

cia de la pintura y de la escultura, que son la realización de las visio-

nes personales y los sueños de un artista, el diseño cubre exigencias 

prácticas. Una unidad de diseño gráfico debe ser colocada frente a los 

ojos del público y transportar un mensaje prefijado […] Su creación no 

debe ser sólo estética sino también funcional, mientras refleja o guía la 

estética de su época (Wong 2004: 41). 

Este concepto supone una definición teórica del término, sin embargo ¿qué 

sucede cuando se complejiza en el contexto de “el diseño gráfico como ma-

nifestación de cultura”?
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Para Norberto Chaves, existe una diferencia entre las manifestaciones gráfi-

cas de una cultura y el diseño gráfico propiamente dicho. Él delimita la fron-

tera entre ambas definiendo al diseño gráfico como la “profesionalización de 

la producción gráfica” dónde el diseño gráfico es el fruto de un conjunto de 

condiciones y prácticas diferenciadas, específicas. Estas condiciones están 

determinadas por la cultura, que condiciona no sólo el concepto sino las 

prioridades en la producción del mensaje gráfico (Chaves, 1994:80-82). De 

modo que, para Chaves, todos los demás usos del término que no encajan 

dentro de estos parámetros forman parte de las manifestaciones “gráficas” 

de una cultura pero no necesariamente pueden ser consideradas como ma-

nifestaciones de “diseño gráfico”.

El diseño gráfico no es una práctica culturalmente neutra; implica, de 

hecho, la inscripción en una cultura determinada. El diseño gráfico es 

la manifestación de la producción gráfica propia y específica de la cul-

tura industrial. Todos los demás usos del término son meras extensio-

nes metafóricas del mismo. Para entendernos: el “díptico” que Moisés 

bajó del Sinaí no era una pieza de diseño gráfico. Todas las culturas 

practican alguna forma de producción gráfica, pero sólo una “diseña” 

(Chaves, 1994: 81).

De lo afirmado por Chaves y Wong, resultaría que el diseño gráfico es la ma-

nifestación profesional de producción gráfica. Una unidad de comunicación 

visual, la cual tiene como propósito transmitir un mensaje, producida por 

medios industriales, que es sobretodo funcional. 

Al ser el diseño una práctica inscrita dentro de una cultura determinada, una 

pieza de diseño refleja los valores estéticos y códigos visuales de la cultura y 

la época a la cual pertenece.
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Fig. 29
Cartel publicitario Inca 
Kola. La publicidad del 
producto se enfoca en 
reflejar lo peruano a través 
de la modelo, la vestimenta 
y el fondo con escenas y 
animales de la serranía.

Fig. 27
Cartel publicitario, “Lance Parfum 
Rodo”. Diseñado por Alphonse Mucha, 
difusor del estilo “Art Nouveau”.

Fig. 28
Afiche Bauhaus por Joost Schmidt.
Estilo que revolucionó el diseño y la 
arquitectura, refleja la esencia del diseño 
nórdico.

Una pieza de diseño gráfico no sólo transporta un mensaje prefijado, también refleja los 
códigos visuales de la época y cultura a la cual pertenece.
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Retomando lo desarrollado anteriormente sobre lo “popular”, po-

dríamos definir como “gráfica popular”, el conjunto de manifesta-

ciones gráficas desarrolladas fuera de lo establecido por la industria 

de la gráfica oficial. Elaborado por rotuladores informales y desti-

nado a las masas, con el fin de comunicar un mensaje o vender un 

producto. Al estar destinado a un sector popular, los parámetros 

estéticos y códigos visuales que rigen, son aquellos manejados por 

el grupo social al cual pertenece y está dirigido el diseño. Asimismo 

es una gráfica cuyo origen y circulación se da en las calles, utilizan-

do como soporte los muros de la ciudad, sin existir reglas sobre su 

ubicación o posición.

La gráfica popular cumple con las exigencias del diseño gráfico: 

tiene un propósito, es funcional y transmite un mensaje. Sin embar-

go, se diferencia del diseño gráfico oficial en su proceso, canal de 

difusión y producción. Para establecer de manera más detallada sus 

similitudes y diferencias, a continuación el siguiente cuadro.

Fig. 30 La gráfica 
popular producida por 
y para los sectores 
populares. Elabora 
sus propuestas en 
función al origen y 
gustos estéticos de sus 
clientes.
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Producción

Ejecución

ingenua
espontánea

profesional
académica

Difusión local “in situ” medios masivos

comunicación directa
informativa
apela al humor

construye marca
vende sueños

Proceso cliente - rotulador
pedido del 
cartel o mural
pintado
colgado

cliente - agencia
brief 
pieza
puesta en medios

artesanal industrial

Hacedor formación
empírica

formación
académica

Gráfica popular Gráfica oficial

CARACTERÍSTICAS DE LA GRÁFICA POPULAR Y LA GRÁFICA OFICIAL
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De modo que en nuestra urbe, la gráfica popular convive en las 

calles con la gráfica oficial. La reconocemos o establecemos la di-

ferencia entre ambas basados en su tipo de producción y soporte 

de difusión.

Se trata de una gráfica que “acepta y elabora sus propuestas en 

función del origen, presente y los gustos estéticos de sus clientes 

[…] Los conoce y reconoce, sabe de sus necesidades, códigos lin-

güísticos, gustos estéticos y también sus aspiraciones” (Roca Rey 

2006: 15).

La gráfica popular producida en un principio por y para las urbani-

zaciones populares, es asumida como una forma de comunicación 

propia. Sus manifestaciones presentes en el entorno de sus pare-

des, fachadas y comercios, son ejecutadas por rotuladores anóni-

mos que responden a la demanda generada por una clientela va-

riada que busca comunicar con el fin de incitar un consumo básico 

y primario (Checa-Artasu 2008). Sus manifestaciones comunican 

información relacionada a la vida cotidiana, desde las relacionadas 

al comercio hasta eventos musicales. 

Por otro lado, la gráfica popular asociada a la sociedad de consu-

mo, está sujeta también al bombardeo e influencia de las imáge-

nes de la globalización. No obstante, como señalamos, lo popular 

tiene como característica: lo simple, directo y asequible. De modo 

que para hacer el mensaje más asequible toma de lo global pero lo 

transforma, tal como lo señala Checa-Artasu:
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La gráfica popular también es un perfecto ejemplo de hibridación cul-

tural, que toma lo popular, lo masifica y lo contrapone a lo culto (García 

Canclini 1989). Es más, como García Canclini (1992) nos recuerda, la 

gráfica popular es fruto de una particular reconversión cultural que da 

como resultado un híbrido2 cultural. Reconversión puesto que, utiliza 

los recursos, los mensajes y artefactos provenientes de los mass media 

globales que se difunden entre la sociedad, los aprehende, los altera, 

adapta para la transmisión de un mensaje o la incitación al consumo. 

Con esa reconversión se construyen mensajes accesibles y creíbles, 

pero repletos de matices y gradaciones en su presentación final (Che-

ca-Artasu 2008). 

La gráfica popular es una forma de diseño gráfico pero que presenta sus 

particularidades a nivel estético y de comunicación, las cuales hacen que no 

pase desapercibida y que sea tan efectiva para captar miradas como la grá-

fica oficial. A continuación desarrollaremos estas particularidades estéticas 

y comunicativas.

3.2 ELEMENTOS VISUALES DE LA GRÁFICA POPULAR

La finalidad principal del diseño gráfico y por ende de la gráfica popular es, 

comunicar. Es la razón por la cual encontramos la letra como elemento prota-

gónico. La encontramos (generalmente) acompañada de una imagen o dibu-

jo. “El uso de imágenes y su combinación con el texto son la esencia que de-

fine el diseño gráfico; una combinación que incrementa posibilidades gráficas 

exponencialmente” (Newark 2002:84).  El uso de ambas integran el mensaje: 

“La imagen muestra, y a veces demuestra: es la forma de la representación. El 

texto “explica”: es la forma de la argumentación del discurso” (Moles 1999: 73).
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La gráfica popular no es ajena a este principio, como señala Moles: “Cual-

quier mensaje gráfico [...] muestra de manera evidente el principio del dise-

ño gráfico: la acción expresiva conjunta y complementaria de la imagen y el 

texto” (Moles 1999: 73-76). De modo que el texto y la imagen, hacen posible 

la transmisión y recepción no sólo del mensaje, sino también de emociones, 

ideas, experiencias, además de contribuir a la expresión de una estética par-

ticular que se ve reflejada en esta forma de comunicación.

Los diferentes murales y carteles ubicados en los negocios y fachadas de la 

ciudad, son ejecutados por hacedores anónimos que con sus dibujos y letras 

realizadas a mano alzada le suman el color como un elemento complemen-

tario que otorga vistosidad y legibilidad a las formas que integran el mensaje. 

Estos hacedores anónimos dan forma al mensaje utilizando sus conoci-

mientos empíricos de diseño, integrando estos tres elementos: letra, dibujo 

y color.  

Mensaje gráfico

Dibujo

la letra

color

imágenes  =

texto  =

La imagen representa, presenta, 
muestra, demuestra. 

El texto señala, designa, relata, 
argumenta.

El color otorga vistosidad, 
complementa la legibilidad del 
texto y la imagen.

ELEMENTOS VISUALES QUE INTEGRAN EL MENSAJE EN LA GRÁFICA POPULAR
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3.2.1. LA LETRA

La letra3 le confiere al lenguaje su aspecto visible a través de la re-

presentación gráfica de la palabra, pero no se reduce únicamente 

a su función comunicativa sino que además, a través de la forma,  

desarrolla un valor decorativo y “despierta en el observador res-

puestas emocionales, como las sensaciones con las que asociamos 

lo tradicional, lo experimental, lo serio y lo divertido” (Blanco 2005: 

87).

En la gráfica las letras, los números y los símbolos de puntuación tie-

nen formas que pueden ser rectilíneas, curvas, orgánicas, etc. Así la 

letra, como elemento visual, tiene valores plásticos como la forma, 

textura y colores que la convierten en imágenes que decoran los 

muros de la ciudad. En las calles limeñas, la letra es una manifesta-

ción de la expresión verbal y estética de la cultura popular, sin los 

rasgos estilísticos y compositivos académicos. 

En cuanto a la escritura de la letra, encontramos dos grupos varia-

bles asociados a los modos de producción: la escritura manual y la 

escritura normalizada. 

La escritura manual es la que pone de relieve la libertad del 

gesto, del trazo directo que resulta de los movimientos de los 

dedos, la mano y el brazo, y que incluye espontaneidad como 

valor estético y creativo (Moles 1990:126-127).
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Fig. 31 Escritura espontánea (graffiti)

Fig. 32 Rotulación manual (comic)

En la rotulación manual, la letra generalmente es 

suelta pero hay formalidad en las normas de los 

caracteres, a diferencia de la escritura espontánea 

que tiene un trazo mas suelto y poco legible. La 

rotulación otorga un efecto más llamativo a la letra 

sin sacrificar la legibilidad (Moles 1990:127-130).

La escritura manual, se caracteriza por su trazo 

espontáneo. Presenta dos formas de texto, suelta: 

letra por letra; o secuencial: letras unidas.
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La tipografía debe considerar ciertas normas, como 

la separación y relación entre caracteres, el espacio 

entre letras, palabras y líneas.

La escritura normalizada, “sujeta a normas de un 

repertorio estructural fijo y previamente definido, 

se opone a la libertad del trazo”.  La tipografía, es 

la muestra más clara, cada letra es diseñada por 

separado, obedeciendo los principios de legibilidad 

y funcionalidad combinatoria (Moles 1990:127).

TipografíafíaíTipografTip gg affíaíTipografTip gg affííi fi fp gp gg

Fig. 33 Construcción de una mayús-
cula realizada por Luca Pacíoli

Fig. 34 Fuente Georgia bold, 48 pt, 
kerning4 métrico.
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La rotulación manual predomina por excelencia en aquellos anuncios elabo-

rados de manera artesanal:

El uso de la letra, casi siempre de tipo básico, conforma un paquete 

decorativo que va desde el despliegue más simple [...] hasta el cartel 

anunciador de múltiples ofertas o panel de una medianera. La com-

binatoria de colores, de degradados del interior de las letras, de las 

formas y de los gruesos de troncos y fustes5 completa ese paquete 

(Checa-Artasu 2008).

En estos rótulos, la letra (generalmente realizado a mano) es una letra básica 

de trazos simples y rectos, a la cual se le añaden efectos de forma o color 

para hacerla más llamativa, sin dejar de lado la legibilidad.

a. La letra en los rótulos artesanales

Fig. 36 Rotulos que difunden la oferta de un servicio.

Fig. 35 Rótulo comercial para informar sobre el alquiler de un local.

Fig. 37
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La palabra carnicería, presenta trazos simples 

con remates en forma de gancho, propios del 

instrumento con que ha sido realizado, en este 

caso  un pincel. 

La distribución de la información, al parecer im-

provisada, deja hacia la derecha un espacio ma-

yor que el lado izquierdo.

En la frase inferior, la separación entre letras no 

guarda relación de inicio a fin, así en “ventas” las 

letras se encuentran más separadas que en la 

palabra “menor”.

Fig. 38 Puesto de venta de carne del mercado de 
Independencia.
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El espesor de las letras va desde el trazo fino 

(Light), el seminegro (semi-bold) o negro (bold), 

dependiendo del tamaño y la información. Gene-

ralmente se emplea el trazo negro, para obtener 

una forma gruesa dentro de la cual se pueda apli-

car efectos de color.

La letra tiene una serie de efectos. En algunos 

casos aparece decorada por una sombra oscu-

ra alrededor de las letras a modo de relieve, en 

otros casos presenta una doble sombra.

Fig. 39 Carretilla de llaves y cremalleras “El Chaperito”

En este caso, en su interior, cada letra está pintada en dos 
colores. Presenta un efecto de relieve dado por un contorno 
pintado alrededor de las letras, en algunos casos se trata de 
un contorno negro y en otros de color.
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Fig. 40 Carteles característicos de los mercados de la ciudad.
Las letras de formas sinuosas, condensadas y curvas gruesas encierran contraformas de pe-
queñas dimensiones.  En su interior presentan 2 colores, en el caso de los números hasta tres.
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b. La letra en los afiches chicha

Un visionado por las avenidas de la ciudad nos permite observar como los  

afiches chicha6 compiten con la publicidad convencional por su efectividad 

y protagonismo. Según algunos críticos, el afiche chicha es una mezcla de la 

letra psicodélica setentera con los colores vibrantes de los textiles andinos.

“Quizás algo de ese lejano psicodé-

lico, en la formación de los logos de 

las bandas, en el horror al vacío, en 

el barroquismo del uso extremo del 

espacio del papel para vender su 

información, pero a la vez en la sen-

cillez de su diseño, se vea en los afi-

ches chicha como una huella deri-

vativa de esa historia previa” (Roca 

Rey 2006: 117).

La gráfica conectada con las mú-

sica, no sólo sirvió para anunciar o 

acompañar los discos o posters de 

los conciertos psicodélicos, tam-

bién capturó el espíritu de ese gé-

nero. Del mismo modo, los afiches 

chicha se convirtieron en la expre-

sión de ese género musical a partir 

del cual se desarrolló un movimien-

to cultural y estético.

La psicodelia —movimiento influenciado 
por las drogas alucinógenas, sobretodo el 
LSD—tuvo un efecto no sólo en el pop y 
rock anglosajón sino también en muchos 
aspectos de su cultura popular. La gráfi-
ca relacionada con esta música expresa 
la sensación de caída y envolvencia; sus 
formas curvilineas inspiradas en el Art 
Nouveau se trasladan al texto que se con-
vierte en una serie de formas sugerentes, 
retorcidas y sinuosas, ilegibles en algunos 
casos. 

fig. 41 Cartel psicodélico de Wes Wilson y 
Bill Graham.
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En la producción artesanal de estos afiches7, la letra 

se trabaja de forma manual. Las formas sinuosas con 

reminiscencias psicodélicas están destinadas para el 

nombre del grupo y se combinan con otras de formas 

simples para difundir los datos complementarios. 

Adicionalmente, el nombre del grupo va en minús-

culas y en una letra condensada (es decir apreta-

da pero sin tocarse), esto con el fin de obtener una 

lectura más fácil. El ojo humano tiende a reconocer 

la forma de las palabras y combinaciones comunes 

de letras; cuando una palabra está en minúsculas, 

los ascendentes y descendentes marcados ayudan 

al lector a identificar las palabras más fácilmente. In-

cluso el tener una palabra condensada ayuda a que 

el ojo identifique el máximo número de letras en una 

sola fijación, lo cual hace posible una lectura más efi-

caz (Jury 2007:22).

fig. 42 Afiche chicha contemporáneo. 
Se nota la reminiscencia psicodélica en cuanto al color y letra 
destinada al nombre del grupo musical.
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Otra característica es la diversidad de grafías en un mismo formato, no sólo 

en cuanto al uso de diferentes formas de letras, sino también con respecto al 

empleo de altas y bajas, cursivas, serif, etc. Un solo afiche se puede convertir 

en un catálogo de grafias. Para el diseñador popular cada dato anunciado es 

relevante, por tanto el usar diversos tipos de letras tiene como fin diferenciar-

la del resto de la información; sin embargo a pesar de existir un aparente caos 

en la lectura y una falta de jerarquía, en todos los casos lo primero que resalta 

es el nombre del grupo o artista, sea por contraste de formas, tamaño o color.

En el diseño, la alineación, el interlineado, los tamaños y estilos tipográficos 

sirven para construir una jerarquía clara y descriptiva de la información, for-

man parte de las normativas de la escritura normalizada. La falta de manejo 

de estos recursos, probablemente desconocidos por el diseñador popular, 

son evidentes en el caso de los afiches chicha, donde la jerarquía se constru-

ye en base al orden de la información, más no gracias al aprovechamiento de 

los recursos de tamaño, alienación, contraste, etc. Si bien existe un contraste 

de peso, tamaño (y en algunos casos de forma) en el titular, no pasa lo mis-

mo con el resto de la información donde todo compite.

El resultado es una diagramación básica, donde el orden de lectura predomi-

nante es de arriba hacia abajo y con esa lógica se distribuye la información:  

Fecha, hora, lugar van arriba; suceso, abajo; y los protagonistas al centro. 

La creación se fundamenta y está prácticamente respaldada aquí en 

esta diagramación [...] fecha, local, lugar, el motivo y los protagonistas 

principales. Entonces esto lo hemos creado; de dónde saqué, como me 

atreví a hacer esto, justamente de la experiencia de grabar los spots 

comerciales para la radio (Fortunato Urcuhuaranga en TV Perú: 2009).
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• Diversidad de grafías (formas, altas, bajas, serif, palo seco, grosores)
• Nombre del artista o grupo principal en minúsculas, formas sinuosas, bold condensadas
• El resto de la información en altas y en formas simples
• Organización de la información según el diagrama inferior

fig. 43 Afiche para concierto.

fig. 45 Afiche para concierto de Corazón 
Serrano.

Organización de la información

fig. 44 Afiche para concierto de Agua 
Marina.

La letra en los afiches chicha:

Fecha

Fecha

Lugar

Lugar

Evento

Evento

Protagonistas

Protagonistas
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De manera que estos afiches, ubicados en los paraderos, deben comunicar en 

una sola mirada sobre el quién, qué,  dónde y cuándo del concierto musical; 

igual que las enormes banderolas ubicadas en las avenidas o carreteras.

Fecha

Fecha

Lugar

Lugar

Evento

Evento

Protagonistas

Protagonistas

Distribución de la información en una banderola

fig. 46 Banderola para anunciar los conciertos chicha.

fig. 47 Banderola que incluye una imagen de 
la artista..

fig. 48 Banderola chicha.
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Como observamos, en la gráfica popular, la letra está presente en toda aque-

lla actividad económica que implica dar a conocer un mensaje para incitar el 

consumo. Su uso es habitual en la fachada de los comercios, para anunciar 

un evento de música chicha, en las pizarras de los mercados de las zonas 

populosas, en las combis, etc. Su producción manual y estética particular se 

instala en las calles para incorporarse al paisaje urbano. La diversidad de sus 

formas, efectos y colores, dan cuenta de la libertad con la que el diseñador 

popular trabaja, mientras que los aspectos como la legibilidad, la diagrama-

ción, el color y la vistosidad son producto de un acercamiento intuitivo que 

otorga ese carácter ingenuo característico.

3.2.2 EL DIBUJO

“Se denomina dibujo al proceso o técnica que se pone en práctica para re-

presentar algo, un objeto, un entorno, una idea, trazando líneas sobre una 

superficie” (Ollero 2009).

A través de la historia, el dibujo 

ha desempeñado un papel fun-

damental para el hombre. Las pri-

meras expresiones datan del año 

12000 A.C.  con las pinturas rupes-

tres en Lascaux (Francia) y Altami-

ra (España),  donde el dibujo tenía 

un sentido mágico ritual, median-

te el cual el hombre demostraba 

su necesidad primaria de comunicar y representar el mundo natural. Con 

el devenir de los tiempos se introdujeron nuevas ideas y técnicas como la 

fig. 49 Cuevas de Lascaux, pinturas 
rupestres. A través de la historia el dibujo 
ha desempeñado un papel fundamental 
para el hombre.
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proporción, la perspectiva, etc., lo que convirtió al dibujo en un proceso fun-

damental de las artes plásticas. Sin embargo no es exclusivo de las mismas, 

ante todo es un proceso a través del cual el hombre representa una realidad, 

la cual es determinada según su contexto: “el dibujo existe inserto en un 

conjunto de tradiciones y convenciones representativas, en una cultura, una 

ubicación geográfica y en un momento de la historia” (Wigam 2007:30). 

La característica principal del dibujo en la gráfica popular es representar la 

imagen tal como la conocemos en un soporte bidimensional; mediante el 

trazo a mano alzada se definen los contornos de las formas para representar 

animales, personajes, alimentos y otros objetos de la cotidianidad sin pre-

tensiones artísticas o estéticas. Se convierte en un instrumento de comuni-

cación que debe ser claro y comprendido por el público al cual está dirigido.

La imagen “es una re-presentación: vuelve a hacer presente aquello que ya 

conocemos empíricamente en la realidad”. Dentro del universo de imágenes, 

el dibujo como representación realista de la realidad, está ligado a la inter-

pretación gráfica del autor del elemento representado y subordinado a la 

técnica empleada. Su grado de iconicidad8 es menor que el de una fotografía 

o una ilustración hiperrealista  (Moles 1999: 77-79).

Fig. 50 En la gráfica 
popular el dibujo 
representa al objeto tal 
como lo conocemos, 
asociado directamente 
al negocio o producto.
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Así, el dibujo popular apela a la representación de 

alimentos, personajes, logotipos y una diversidad 

de objetos que son una muestra de la variedad de 

representaciones que encontramos. No hacen otra 

cosa que establecer un vínculo entre lo escrito y lo 

representado; su elaboración se realiza de manera 

rudimental, la pintura, el pincel y en ocasiones el 

stencil son las herramientas para este tipo de dibujo, 

que va desde creaciones propias de personajes has-

ta la copia de las imágenes que forman parte de lo 

global. Está asociado de manera directa al negocio 

o producto que se quiere vender, deja de lado las 

metáforas visuales para ser legible, directo y eficien-

te en una síntesis básica que permite reconocer los 

elementos.

CLASIFICACIÓN TEMÁTICA 

A partir de la clasificación propuesta por Checa-

Artasu —quien propone cinco grupos temáticos: 

inspirados en cartoons o comics, figura humana, 

Fig. 51 El dibujo popular en la fachada del mercado José Olaya, deja de lado las 
metáforas visuales para representar de manera fiel la realidad, va desde las creaciones 
propias hasta la copia de imágenes de lo global.

Fig. 52 Imágenes de 
la globalidad: Michael 
Jackson, Rambo III, 
La máscara. 
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alimentos u ojetos de uso cotidiano caricaturizado, 

alimentos y bebidas, maquinarias—, se propone la 

siguiente clasificación: Inspirados en los dibujos ani-

mados, figura humana, objetos cotidianos, alimen-

tos y bebidas.

a. Gráficos inspirados en los dibujos animados, co-

mics o cartoons

En este grupo encontramos aquellos dibujos que 

apelan al humor o la ironía para captar la atención 

del público potencial. 

Son personajes tomados de la globalidad, de la so-

ciedad de consumo, populares y reconocidos fácil-

mente por el observador. Están presentes en esta-

blecimientos relacionados a niños como: jardines de 

infancia, centros de estimulación temprana, comer-

cios para niños, etc. Sin embargo pueden ser encon-

trados en negocios de otros rubros. 

Fig. 53 Personaje del 
film animado Monster 
Inc (2001), utilizado para 
promocionar una cabina 
de Internet.

Técnica: dibujo en stencil, 
letra en vinil adhesivo.
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b. Gráficos de figura humana realista 

o caricaturizada

A través de la representación de la figura humana, 

ya sea en su dimensión realista o caricaturizada9, 

se genera una identificación entre lo representado 

y el observador. El dibujo muestra cualidades, emo-

ciones y situaciones que invitan al observador a ser 

parte de lo mismo. Estas representaciones se en-

cuentran en peluquerías, jardines de niños, etc. 

Cuando se trata de la figura caricaturizada, el dibujo 

implica la deformación física del individuo, o mostrar 

al personaje en situaciones cómicas.

Fig. 54 Dibujo de un bebe para promocionar un puesto de ropa para bebes.

Caricatura de un 
infante, representa 
un niño sonriendo. 
El dibujo es un poco 
torpe, se deforman 
las proporciones del 
cuerpo, la atención se 
centra en la expresión 
del rostro.
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Fig. 55 Dibujo realista 
de una mujer para una 
peluquería. La imagen 
evoca los rostros de 
las revistas de moda, 
donde se muestra la 
sensualidad de la mujer.
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Fig. 56 Representación realista de 
un joven frente a una computadora. 
El dibujo es muy descriptivo, se 
esmera en los detalles de la ropa y 
elementos que acompañan la escena. 

Dibujo en la fachada de mercado.
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c. Gráficos de objetos cotidianos realistas 

o caricaturizados

Los objetos representados están asociados al pro-

ducto o servicio que se brinda en el negocio. En 

algunos casos se representa el objeto tal cual, de 

modo sintético con trazos sencillos; en otros el ob-

jeto es caricaturizado y convertido en personaje ge-

neralmente con expresiones felices.

Probablemente la representación real tiene como 

fin mostrar una imagen seria, donde simplemente se 

muestre el producto y se infiera la idea de un esta-

blecimiento especializado en el rubro, a diferencia 

del objeto caricaturizado que apela a las emociones 

y la promesa futura de satisfacción.

Fig. 57 Muelles elefante, 
el dibujo muestra los 
objetos de manera 
real. La imagen central 
apela a los beneficios 
del producto, la 
resistencia. Mientras que 
en la parte inferior se 
representan los objetos 
de manera realista 
para demostrar que 
es un establecimiento 
especializado en ese 
rubro.
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Fig. 58 Gráfica para una clínica 
de ortodoncia. El dibujo alude a 
la promesa de bienestar y salud 
que proporciona la clínica de 
ortodoncia. 

Vemos como la imagen apela al humor, mostrando los dientes 
caricaturizados, en una situación cómica debido al contraste 
del objeto representado como el diente sano y alegre versus 
los dientes enfermos con caries tristes.
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d. Gráficos de alimentos, comidas y bebidas

Al igual que en los objetos, encontramos repre-

sentaciones que apelan a lo real, es decir mues-

tran el plato, la bebida o el alimento como algo 

que el observador puede adquirir y disfrutar. Del 

mismo modo, también es usual encontrar ele-

mentos caricaturizados como en las pollerías o 

cebicherias, donde se caricaturiza y humaniza al 

animal comestible, en algunos casos se les agre-

ga elementos complementarios para esbozar 

una personalidad y en otros se les dibuja simple-

mente con una sonrisa que invita al comensal a 

disfrutar de la rica sazón del establecimiento.

Fig. 59 En los negocios 
como restaurantes, 
los animales comida 
son caricaturizados 
y en algunos casos 
humanizados, se les otorga 
personalidad y agrega 
elementos que refuerzan la 
personalidad atribuida.

En este caso el tiburón esta 
asociado al mar al igual 
que los surfers. Al dibujo 
se le suma elementos 
característicos de estos 
personajes, la tabla, los 
lentes, el peinado. El 
objetivo es relacionar al 
establecimiento no sólo 
con la comida sino con una 
personalidad “cool”.
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Podemos observarlos en los establecimientos 

donde venden carnes, aves, restaurantes, frute-

rías y alimentos en general. 

Fig. 60 Juguería y dulcería Nataly. El dibujo muestra de 
manera realista los insumos y productos. 

Se trata de un dibujo detallista donde se generan las texturas 
de los elementos, la piña, el plátano, el vidrio. Lo cual hace 
más atractivo y apetecible el producto.
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A pesar de la variedad de dibujos, todos ellos tienen 

una regla en común: ser decodificados fácilmente 

por el observador. Es por ello que se trata siempre 

de representaciones simples y legibles, que resumen 

las formas en trazos sencillos e ingenuos donde los 

objetos y personajes de la cotidianidad guardan 

siempre semejanza con aquello que se representa.

Además, el dibujo en la gráfica popular guarda 

similitud con las representaciones en el dibujo 

aplicado a las piezas de arte popular. De modo 

que podemos observar ciertas características 

compartidas como: 

• Representación de temas figurativos. 

• La ausencia de perspectiva lineal. La sensación 

de profundidad se da más bien gracias a la su-

perposición de planos.

• Uso del contorno negro para delimitar las formas.

Como una variedad en el dibujo, se apela al uso de la 

caricatura, realizada con una voluntad humorística 

que establece un coqueteo entre lo representado y 

el público. Asociado siempre al negocio o rubro, el 

dibujo es la representación e interpretación del autor 

de los objetos y personajes de la cotidianidad. Esta 

pluralidad de interpretaciones y representaciones 

se convierte en un inmenso catálogo cuyo soporte 

es la ciudad.

Fig. 61 Dibujo para un 
puesto de comida.

El dibujo en la gráfica 
popular tiene caracte-
rísticas similares con las 
representaciones del arte 
popular, como la ausencia 
de perspectiva lineal y el 
contorno negro.

Fig. 62 Tabla de Sarhua.
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Fig. 63
Cerámica mochica en forma de pallar. 
Los precolombinos expresaron la duali-
dad de su cosmovisión a través del color 
en sus representaciones.

3.2.3 EL COLOR

Vivimos inmersos en un mundo rodeado de cromatismos y sen-

saciones visuales producidos por la naturaleza: el azul del cielo, el 

verde de las hojas, el colorido deslumbrante de las flores. El hombre 

ha manifestado desde siempre su preocupación por reproducir el 

colorido de la naturaleza en todo lo que lo rodea. Desde las civiliza-

ciones antiguas, el color sirvió como instrumento simbólico que le 

permitió representar el mundo que lo rodeaba. A través de él, el 

hombre representó su relación con la naturaleza y los personajes 

de poder. El uso de determinados colores y atributos en la ar-

quitectura, pintura, vestimenta y demás representaciones visuales, 

servía para identificar a los poderosos: príncipes, reyes, emperado-

res, sacerdotes. Sin embargo, con el paso del tiempo, la evolución 

de las artes visuales otorgó al color a una dimensión expresiva, a 

través de la cual el artista manifestaba la intensidad de sus emocio-

nes y espíritu. El color pasó a ser un elemento expresivo e indivi-

dualizador de su obra, convirtiéndose en una especie de firma que 

caracterizó la obra de cada autor. (Farina 1990: 21-25).
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Fig. 64
Durante la Edad Media el color asociado como símbolo de 
poder era usado para representar a los reyes y en las temá-
ticas religiosas. Los colores brillantes eran los más caros, so-
bretodo el azul ultramar, usado para representar a la Virgen 
en el díptico superior (Gage 1997: 122).
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Fig. 66
Dibujo de Van Gogh de su paleta (1882)

Durante el siglo XVIII la invención de la paleta llegó a ser 
algo tan personal como el estilo. Van Gogh, expresa sensa-
ciones cromáticas deslumbrantes que corresponden a in-
tensas cargas emotivas y psicológicas del autor. En su obra 
plasma situaciones emocionales a través del color.

Fig. 65
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Ligado al diseño gráfico, en la actualidad el color se convierte en un ele-

mento seductor que tiene como fin captar la atención y motivar al público 

o consumidor, siendo parte fundamental del mensaje gráfico, al igual que la 

imagen y el texto.

En la gráfica popular, el color asociado al dibujo lineal o a los afiches chi-

cha, presenta diferentes particularidades, sin embargo, sobre ambas formas 

de comunicación visual, ejerce una triple función: impresionar, expresar y 

construir. El color impresiona la vista, transmite emociones y construye un 

lenguaje que comunica una idea (Farina 1990: 21-27). 

Los colores vivos acompañan y resaltan el dibujo figurativo de los avisos de 

las fachadas de negocios, tienen la cualidad de captar la atención y atraer 

las miradas, convirtiéndose en un elemento seductor, mientras que en los 

afiches chicha el contraste y la brillantez de los mismos van de la mano con 

las sensaciones que transmite esta música. En ambos casos el color permite 

diferenciar y resaltar las formas a la vez que incorpora fuerza y vistosidad al 

mensaje visual.

El color

construye

impresiona

expresa

Llama la atención.

Transmite emociones ya que provoca una 
reacción y una emoción.

Posee un significado propio, por tanto es 
capaz de comunicar una idea.

FUNCIÓN DEL COLOR EN LA COMUNICACIÓN VISUAL
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a. El color y el dibujo popular

Vinculado a la representación icónica, el color se 

convierte en un atributo que sumado a la forma, 

otorga al dibujo fidelidad y realismo en relación a 

lo reproducido.

La noción de color es independiente de 

la noción de forma, se añade a la misma y 

acrecienta nuestras capacidades de dife-

renciación entre los diversos elementos de 

representación que reenvían desde nues-

tro ojo cantidades de luz que, sin embargo, 

pueden ser semejantes (Moles 1990: 101).

Fig. 67 Detalle del rótulo 
de un puesto de venta de 
comida.

Al dibujo figurativo se  
suman los colores natura-
les de los elementos para 
otorgar fidelidad y realismo 
al objeto representado.
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Mediante el color diferenciamos las formas que 

componen el dibujo e identificamos eficazmente 

los elementos representados, como señala Moles: 

“La expresividad cromática ejerce aquí una fun-

ción de aceleración identificadora, que corres-

ponde al hecho empírico que “cada cosa tiene su 

color” y por medio de este se pueden identificar 

mejor los elementos representados: la vegeta-

ción es verde, el cielo azul, los labios rosados” 

(Moles 1990: 134).

Fig. 68 Dibujo en la fachada de un jardín de niños, en 
esta escena los colores y las formas representan un pai-
saje. Los colores para representar la naturaleza guardan 
relación con la realidad representada. El cielo es celeste, 
la vegetación verde, el agua azul.
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No podría ser de otro modo, el color añadido al dibujo figurativo de las fa-

chadas de los negocios, contribuye a que el público reconozca fácilmente el 

producto o servicio que ofrece el negocio.

Fig. 69 Fachada de una bodega. Los objetos representados 
evocan el tipo de productos que vende, el color busca ser lo 
más cercano posible a la realidad representada para que el 
público la pueda identificar rápidamente.
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Así, el color en su dimensión realista, aplicado al 

dibujo popular, nos permite identificar las cosas 

de manera más rápida y precisa, y diferenciar las 

diversas formas representadas, mejorando no 

sólo la legibilidad de las formas del dibujo sino 

también la del texto.

Fig. 70 Rótulo de un puesto de venta de comida. 
El color en la gráfica popular, contribuye a mejorar la 
legibilidad del texto y el dibujo.
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b. El color y los afiches chicha

Relacionado con los afiches chicha, el color ya no está vinculado a la repre-

sentación figurativa, su objetivo principal es captar la atención; son verdade-

ras piezas multicolor que saturan las calles y deben su vistosidad al uso de 

colores fosforescentes característicos de esta estética.

Sobre los inicios del uso de estos colores existen diferentes versiones como 

la de los hermanos Bareto10: 

En nuestra búsqueda por llamar la atención, descubrimos que las 

pinturas CPP tenía esos colores.[…]esta pintura funcionaba bien en las 

condiciones climáticas de la zona, porque aguantaba el frió, la altura, 

la lluvia. […] el contraste de los colores oscuros con fosforescentes a la 

gente le gustó. Lo curioso es que esos colores son, a la vez, los que se 

usan en la ropa tradicional, que se tiñe con anilinas. […] los colores en 

degradé se dieron cuando, por ahorrar tiempo, pusimos dos colores 

por pasada en la máquina de serigrafía: así se creó ese efecto (Roca 

Rey 2006: 69).

Fig. 71 Los colores fosfo-
rescentes en los afiches 
chicha se usaron para 
llamar la atención. Se 
usan planos y en forma 
de degradé.
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Fortunato Urcuhuaranga (publicidad Viusa), sostiene que la pintura la hacia 

Tekno y era usada por el Ministerio de Transportes en las carreteras, porque 

brillaba en la noche. Sin embargo reconoce que la singularidad en el uso 

de estos colores chicheros fue inspirada en los telares de Mantaro, lo que le 

permitió un dominio en el manejo del contraste.

Por otra parte, el señor Mendoza (Serigrafía Vanesa), relaciona el uso de esta 

paleta con la efectividad que encontró en las témperas fosforescentes que 

se pusieron de moda en la década de 1980, y su fusión con la iconografía de 

los cumbiamberos (Roca Rey 2005: 206). Más allá del origen, es innegable 

la efectividad que encontraron en el uso de estos colores. El contraste, lo 

llamativo y alegre en la forma de combinarlos va de la mano con la música 

y convierte la imagen en una pieza que logra su objetivo: llamar la atención 

del público.

Debido a que los colores fosforescentes no pueden reproducirse mediante la 

selección de color (CMYK)11, la elaboración de estos carteles se da de forma 

artesanal. Las tintas especiales se imprimen sobre el papel mediante el uso 

Fig. 72 Sobre el origen del uso de los colores fosforecentes, se dice que eran las pinturas 
que usaba el Ministerio de Transportes en las carreteras, que curiosamente son los carac-
terísticos de la vestimenta y bordados andinos.
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de la serigrafía en el caso de los afiches, y trabajando letra por letra sobre una 

gran tela negra en el caso de las banderolas. El fondo negro característico 

sirve como amarre y permite un alto grado de contraste.

Fig. 73 Colores característicos de la estética chicha.
La variedad de pigmentos fluorescentes se puede combinar entre 
sí para obtener nuevos tonos como colores cítricos

AMARILLO 
FLUO

MAGENTA 
FLUO

NEGRO

NARANJA
FLUO

AZUL
FLUO

ROJO
FLUO

VERDE
FLUO
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Contraste de los colores y 
proporción en la composición
En diferentes proporciones el negro 
está presente para lograr el máximo 
contraste.

Fig. 74

Fig. 75

Fig. 76
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3.3 LA GIGANTOGRAFÍA: EVOLUCIÓN DIGITAL DE LA 
GRÁFICA POPULAR

Hemos analizado hasta este punto la gráfica popular elaborada de manera 

artesanal, donde el rotulista es el hacedor y creador de estas expresiones 

que forman parte de su interpretación del mundo para representar objetos, 

personajes, alimentos y escenas con un fin comercial. 

Esta actividad es un oficio milenario conocida antes como pintor de 

letreros, surgida a lo largo del siglo XVIII en las ciudades europeas y 

coloniales. Los rotulistas se formaban como aprendices hasta conver-

tirse en maestros, obteniendo su destreza en la práctica directa y la 

repetición sistemática, lo que le confería habilidad para el dibujo y la 

tipografía (Checa-Artasu 2008).

El oficio se transformó a la par que los procesos industrializadores del último 

cuarto del siglo XIX. Los avances tecnológicos y las nuevas tecnologías en el 

diseño gráfico tanto en la digitalización, ejecución y expansión de soportes 

(lonas, vinil, panel), representaron una revolución en la industria del diseño y 

la publicidad, lo mismo que para la gráfica popular. Poco a poco, los rótulos 

elaborados de forma artesanal se han visto reemplazados por las tecnolo-

gías de reproducción digital expresada en la gigantografía12.

El color asociado a la gráfica popular tiene como objetivo lograr avisos lla-

mativos para conseguir atraer la mirada del observador y de esta forma 

captar la atención para propiciar un posible consumo. Los colores vibrantes 

permiten crear puntos focales, lo que sumado a la simplicidad del diseño, le 

otorga una visibilidad contundente en la urbe limeña.
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En las calles compiten hoy en día los anuncios impresos digitalmente de las 

grandes marcas realizados por los profesionales del diseño, con los anuncios 

de los pequeños negocios desarrollados en talleres de rotulación artesanal 

o digital.

La imagen de las grandes empresas es encargada a agencias 

publicitarias, las cuales luego de hacer un estudio de mercado y crear 

un concepto para la marca, tercerizan la producción gráfica de afiches 

y gigantografías a diseñadores, ilustradores y fotógrafos profesionales. 

Mientras tanto la creación de imagen de los negocios pequeños opera 

de otra manera. Por obvias razones, un dueño de una carpintería no 

buscará a una agencia publicitaria, buscará lo que tenga a la mano: 

al hacedor de imágenes local, al rotulador del barrio y de la esquina. 

Antes del aparecimiento de los medios digitales, este encargo estaba 

en manos de pintores populares. En la actualidad, en la mayoría de 

los casos ha pasado a manos de negocios de rotulación en plotter 

(Kingman 2009: 3).

Fig. 77
La gigantografía representa para los pequeños comerciantes una manera más profesio-
nal de presentar su negocio. Es una forma de mostrarse como un negocio más serio y 
formal que aquel que se anuncia con un rótulo artesanal.
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Centros como Galerías Wilson, emporio comercial de las tecnologías de la 

información y del diseño informal, hicieron posible el acceso de los peque-

ños comerciantes a esta nueva tecnología de la producción digital de rótu-

los, debido a su bajo costo13. La economía y la inmediatez en su elaboración 

ha consolidado su aceptación en los negocios de las zonas populosas.

“…el proceso de producción dura 

pocos minutos y se lo realiza en 

la mayoría de los casos con imá-

genes de biblioteca de computa-

dora, clips arts (imágenes de uso 

común digitales) y tipografías 

[…]Las imágenes de biblioteca 

digital reemplazan a las imáge-

nes pintadas a mano” (Kingman 

2009: 7).

A nivel de tecnologías en el diseño gráfico, una de las herramientas que su-

puso un antes y un después en el mundo de la publicidad y el diseño fue el 

Photoshop14. Gracias a este software se hizo posible el procesamiento de 

imágenes y la realización de composiciones complejas de manera fácil.

Esta herramienta de diseño ha generado la predifusión de diseños re-

cargados y barrocos, al mismo tiempo que ha producido la pérdida 

de características que sólo el trabajo manual podía dar a su acaba-

do, como las texturas de las telas o el brillo de la escarcha (Roca Rey 

2006:74).

Fig. 78 En galerías Wilson, cuna del diseño 
informal, abundan los puestos que produ-
cen gigantografías.
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Sumado a esta herramienta, el Internet convierte las imágenes en objetos de 

intercambio global, que se hacen presentes en estos anuncios pero adapta-

das a las necesidades del pequeño comerciante, quien ve en ellas un medio 

más efectivo de obtener un grado de realismo más alto que el que le otorga 

el dibujo y por tanto una manera más vistosa de promocionar sus artículos 

o servicios.

Así los rótulos artesanales van desapareciendo, y muchos talleres como el 

de Fortunato Urcuhuaranga (Publicidad Viusa), ofrecen ambos servicios: el 

artesanal y el de gigantografías “para estar a la vanguardia y no perder clien-

tela”. Cabe destacar que en el caso de los afiches chicha, la tecnología de la 

impresión digital no puede reproducir el pigmento fluorescente, por lo que 

aún es normal observar en las calles esta manifestación; sin embargo algu-

nas de ellas integran ahora en sus banderolas las fotos del artista o manejan 

las dos formas de comunicación, el afiche chicha y la gigantografía.

Fig. 79
Debido a que los colores 
fluorescentes no pue-
den ser reproducidos 
digitalmente, los afiches 
elaborados artesanalmen-
te conviven junto a las 
gigantografías anunciando 
los eventos musicales.
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3.3.1 CARACTERÍSTICAS VISUALES

En la manifestación digital de la gráfica popular se siguen reflejando los 

patrones a nivel de composición, manejo del color y de la letra analizados 

en los puntos anteriores, de manera que aún observamos las siguientes 

características:

• La rotulación manual, es reemplazada por la escritura normalizada: 

la tipografía. Sin embargo se reproducen los efectos de la rotulación 

manual. Se remarca la tipografía con un contorno o delineado oscuro; se 

agregan efectos de sombra alrededor de la tipografía a modo de relieve.

Fig. 80
Persiste el uso de tipografías diferen-
tes en una misma composición, en 
sus diferentes versiones, ligth, bold, 
cursiva, etc.
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• El dibujo a mano es sustituido por el dibujo vectorial o por la fotografía. 

Aunque las imágenes continúan representando la realidad, encontramos 

imágenes de la cultura de masas difundidas gracias al Internet y la glo-

balización; a menudo el uso de personajes conocidos es empleado como 

imagen del negocio. 

Fig. 81
Se continua evidenciando la ausencia 
de un orden de lectura, debido a la 
falta de manejo de las normativas de 
composición para establecer un claro 
recorrido visual.

Fig. 82
La fotografía supone 
una representación 
más realista, por lo 
cual se deja de lado el 
humor característico, 
para apelar a la serie-
dad y prestigio que 
implica el mostrarse 
como un estableci-
miento especializa-
do en un servicio o 
producto. 
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Fig. 83
Las temáticas siguen siendo las mismas: 
dibujos animados, figura humana, alimentos 
y objetos. En el caso de la figura humana, 
muchas veces la mujer asume un papel más 
seductor y expresa la voluptuosidad del 
gusto popular.



 105Capítulo 3

• Composiciones saturadas, recargadas de elementos siguen siendo una 

constante que expresan el horror al vacío.

Ante los avances tecnológicos de la industria gráfica, la gigantografía ha ga-

nado terreno frente a los rótulos elaborados de manera artesanal. El trabajo 

manual se está perdiendo y con ello la expresión pintoresca de sus repre-

sentaciones. A pesar de todo, prevalecen ciertas características expresivas: 

los colores, el tipo de elementos representados, la abundancia de elementos 

y de tipografía, etc. Se trata pues de un nuevo medio que surge y que trae 

consigo nuevos matices al momento de representar, pero que sin embargo 

reproducen los parámetros estéticos característicos de la gráfica popular.

Fig. 84
En cuanto al color, 
siguen predominando 
los tonos brillantes y 
llamativos. El recurso 
del degradé, caracte-
rístico de los afiches 
chicha, también se usa 
mucho como recurso 
para los fondeados y 
las tipografías.
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3.4  LA COMUNICACIÓN EN LA GRÁFICA POPULAR

La gráfica popular guarda similitud con los inicios de la publicidad. Es una 

forma artesanal de comunicar al consumidor potencial lo que se produce, 

dónde y a qué precio.

La publicidad comenzó de modo artesanal. Se inició con el afiche y el 

aviso; es decir, la necesidad derivada del sentido común en la comple-

jidad y el anonimato del mercado urbano, de dar a conocer a quienes 

tienen necesidades, que hay gentes que pueden satisfacerlas, y que 

un determinado producto se fabrica de esa forma en ese lugar y a ese 

precio (Moles 1999: 17). 

Las pinturas de las fachadas o rótulos ubicados en los negocios hacen las 

veces de aviso, su interés principal es la comunicación in situ. A diferencia de 

la publicidad formal, que ya evolucionó y ahora no sólo informa sino también 

vende anhelos y sueños, la gráfica popular apela al humor para crear em-

patía con el público y gracias a este concretar una futura venta. Comparte 

además con la publicidad formal funciones sociales, en particular la función 

de información estricta:

La información estricta: Como su nombre lo señala tiene que ver con infor-

mar al público sobre un determinado producto o servicio. Se divide en:

a. Información general: “Existe un nuevo objeto, servicio, producto y 

está a disposición de los ciudadanos”. 

b. Información especifica: “Vendemos este objeto, en este lugar, a 

este precio y en este momento” (Moles 1999: 135).
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El fin primordial de la gráfica popular es comunicar e informar sobre la venta 

de un producto o servicio. Pero ¿qué caracteriza la comunicación en este 

tipo de gráfica? Si bien guarda similitudes con la publicidad o gráfica formal 

en cuanto a la necesidad de informar, existen ciertas características estilís-

ticas propias que  apuntan a lo simple, elemental, asequible e impactante. 

Podríamos afirmar sobre la gráfica popular:

• Tiene un fin, la comunicación está dirigida 

para fomentar un consumo.

• Tiene un público objetivo, es una comunica-

ción desarrollada por y para los sectores po-

pulares en función a los gustos estéticos pre-

dominantes de este sector.

• Las imágenes son obvias, claras y legibles, 

usan la representación realista para ser com-

prendidas fácilmente.

• El mensaje tiene que ser evidente. Se apela a 

la inmediatez para transmitir el mensaje, no 

hay lugar a la vaguedad. Razón por la cual 

la gráfica popular deja poco espacio para la 

imaginación, la fantasía y el deseo, a diferen-

cia de la publicidad formal.

• Transmite sentimientos de humor e ironía. El 

humor llama la atención fácilmente por lo que 

ayuda a cumplir el primer objetivo de la co-

Fig. 86

La comunicación en la 
gráfica popular tiene 
como objetivo informar 
y comunicar de manera 
sencilla y directa lo que 
ofrece el negocio.

Fig. 85
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municación: hacerse notar en el entorno.“…El 

humor puede captar la atención y grabar el 

anuncio en la memoria […] tiene la facultad 

de atraer la atención por el atractivo de lo di-

vertido”, como señala Gutiérrez. La risa es la 

distancia mas corta entre dos personas, el hu-

mor ayuda por tanto a eliminar las distancias 

entre el producto (o negocio) y el público, 

mostrándolo simpático y accesible (Gómez 

2002: 337-338).

• La falta de ortografía se explica por las dife-

rencias fonéticas entre América y otros regio-

nes de habla española. En el alfabeto español 

tenemos 26 letras, sin embargo en el habla 

cotidiana de América existe una tendencia a 

utilizar un mismo fonema para las letras /c/ 

/s/ y /z/ de igual forma para /b/, /v/. En las re-

giones donde la diferencia de estos fonemas 

es clara, resulta de lo más natural escribirlas 

como se oye con letras diferentes, mientras 

que para nosotros se tratan de fonemas idén-

ticos que debemos asimilar a partir de la lec-

tura, para asimilar visualmente la grafía de las 

palabras (Blanco 2005: 42-53). El rotulador o 

diseñador popular escribe como habla. Si la 

palabra escrita no se encuentra en su bagaje 

visual, no hará la diferencia entre los fonemas 

y los escribirá con absoluta libertad.  

Fig. 88
La libertad en la escritura. 
Es normal observar faltas 
ortográficas, como en la 
palabra “zandalias”. 

Fig. 87
El humor es un recurso 
muy utilizado para captar 
la atención del público.
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• En cuanto a las reproducciones digitales (en 

el caso de las gigantografias) prima la pirate-

ría y el montaje. Son reproducciones que se 

encuentran en los límites de la legalidad, pues 

muchas de las imágenes son tomadas de In-

ternet sin autorización del autor.

• Se tratan de composiciones recargadas de 

elementos visuales y de información. En la 

publicidad formal, una imagen y un texto sen-

cillo bastan, mientras que en la gráfica po-

pular suele enumerarse todos los servicios o 

productos que vende, es decir expresa clara y 

detalladamente lo que ofrece.

• Mezcla diferentes tipos de letras o tipografías, 

generalmente gruesas (bold) con bordes re-

marcados, efectos de sombreado o relieve.

• La vistosidad e impacto se logran en gran 

parte gracias al color, predominando los colo-

res vivos, llamativos y los alto contrastes.

• Priman la informalidad y los procesos artesa-

nales en su elaboración (serigrafía, rotulación 

y dibujo manual, stencil, etc), salvo en el caso 

de las gigantografias, donde se tratan de una 

impresión digital.

Fig. 89
En la gráfica popular 
se suelen enumerar los 
servicios o productos que 
ofrece el negocio.
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NOTAS DEL CAPÍTULO

1   El termino diseño gráfico fue acuñado en 1922 por William 

Addison Dwiggins. Antes de esto se empleaban términos 

como arte de imprenta, arte comercial,  arte gráfico o dise-

ño publicitario (Newark 2002:10).

2    Garcia Canclini prefiere el termino de hibridación ya que 

este abarca las diferentes mezclas interculurales incluidas 

las modernas, que van más allá del mestizaje y del sincre-

tismo. Para él lo primero abarca lo racial y lo segundo las 

fusiones religiosas simbólicas tradicionales (García Canclini 

1990: 15). 

3 La letra es la unidad sígnica irreductible, su cualidad esen-

cial es fijar el mensaje verbal para retenerlo en el tiempo y 

hacerlo trascendente. De este modo se puede compartir un 

mensaje sin necesidad de la presencia física de los comuni-

cantes (Blanchard 1988: 9-10).

4 Kerning, es el proceso de adición o disminución de espacio 

entre dos caracteres. Cuando dos letras que se juntan dejan 

demasiado o muy poco espacio entre ellas, se regula este 

espacio para que la palabra no pierda legibilidad.

 http://help.adobe.com/es_ES/InCopy/5.0/help.html?content=WSa28

5fff53dea4f8617383751001ea8cb3f-6e0a.html

5 Tronco o fuste: trazo principal vertical o diagonal de una 

letra que define su forma esencial. 
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6 Se le denomina “chicha” porque apareció como medio de 

propaganda  de los conciertos de las bandas de cumbia. 

Su estética se caracteriza por la  saturación de información 

y por su efectividad visual, lograda gracias al alto contras-

te y fosforescencia chirriante de sus colores (Roca Rey 

2005:206).

7 Para mayor información se pueden consultar los siguientes 

links: http://www.youtube.com/watch?v=GR0iDbPKr6Q&fe

ature=related

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

re=related 

8 Un ícono, es un elemento visual aceptado de forma general 

para representar objetos, acciones y conceptos;  se parece 

a la cosa que representa o al menos comparte cualidades 

con ella. De modo que el grado de iconicidad se refiere a la 

relación de semejanza que guarda este elemento visual con 

aquello que representa (Landa 2011: 169).

9 “La caricatura es la distorsión o la exageración de los ras-

gos más llamativos de una persona [...] el propósito de la 

caricatura es ridiculizar a una persona a través del humor 

y de la sátira” (Wigam 2007:61). Es muy usada para ridicu-

lizar situaciones o personajes políticos, sin embargo en la 

gráfica popular apela sobretodo al humor y la ironía.

10 Considerados los pioneros de este género y estilo, junto 

con la familia Mendoza. Su taller se ubicaba en Carretera 

Central (Roca Rey 2006: 63)
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11 CMYK (cian, magenta, amarillo y negro) son las 4 tintas 

básicas usadas en el sistema de impresión digital y prensa.

12 Impresión en gran formato que se suele utilizar con fines 

publicitarios. La tecnología empleada con más frecuencia 

para su reproducción es la impresión por inyección de tinta, 

sobre materiales sintéticos. 

13 Los precios varían de acuerdo al material, acabado y stand, 

sin embargo el material usado comúnmente es el banner 

standar cuyo costo por m2 oscila entre los S/.7,5  y S/.10 a 

la fecha (4 de febrero de 2012). 

14 Software lanzado en 1990 por Adobe. Nace a partir de la 

idea de los hermanos Thomas y John Koll, quienes desarro-

llaron un programa de imágenes de pixeles llamado Display, 

el cual fue adquirido por Adobe para complementar pro-

ductos que ya estaban experimentando, como Illustrator. 
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LA GRÁFICA POPULAR COMO  
VEHÍCULO IDENTITARIO: 

Revalorización en la comunicación visual

Si bien la gráfica popular comenzó siendo una manifestación de las clases po-

pulares, desarrollada y asumida como una forma de comunicación propia, ve-

mos que actualmente es aprovechada y utilizada desde otros estratos sociales, 

como la política y publicidad, para cubrir nuevos mercados y llegar a un públi-

co más amplio (Checa-Artasu 2008). De modo que se da un tránsito de lo po-

pular a lo oficial, una apropiación de imágenes que van de un contexto a otro. 

Las agencias de publicidad son conscientes que para llegar a los segmentos 

populares del mercado deben comunicarse en sus términos. Los diseñado-

res profesionales, preparados académicamente, producirían gráfica con una 

estética popular porque, a diferencia del hacedor popular, determinará esta 

estrategia de comunicación en base a un target específico, con un propó-

sito sustentado en la idea creativa. Es decir, no es un recurso meramente 

empleado como una solución facilista sino que asume los valores estilísticos 
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para presentar un concepto que de esta manera se vuelve asequible.  Así, los 

códigos visuales y los mensajes entre lo oficial y lo popular se entrecruzan 

y a partir de esta estética se determina: el tipo de imágenes, la tipografía, el 

color y la saturación compositiva para lograr mayor efectividad en la comu-

nicación. Sin embargo no siempre se dio de esta manera:

La mayoría de las compañías que hacen publicidad no están aceptan-

do como consumidores a mas de veintiséis millones de peruanos. No 

quieren ser masivos, no quieren ser populares. No se trata de resaltar 

el desorden, la tendencia a la copia, la escasa innovación que se ven en 

los volantes y en el diseño de los carteles. No se trata de dar un golpe 

de mirada rápido a las asfixiantes y poco pulcras calles peruanas. Se 

trata de hacer foco en lo que la nueva realidad de nuestro país nos 

está diciendo. Tomarlo, reelaborarlo e integrarlo en una publicidad que 

responda más a lo que esta ocurriendo en el Perú (Roca Rey 2006:17).

De hecho, hasta el siglo pasado la publicidad oficial reflejaba los estereoti-

pos tradicionales de la publicidad americana y occidental (tipos de razas, 

realidades culturales, sociales y económicas). Con la consolidación de los 

Conos en las últimas décadas se da el reconocimiento del crecimiento eco-

nómico y la capacidad adquisitiva de los pobladores de las zonas conside-

radas populosas:

Conforme la consolidación se ha acentuado y se han formado algunos 

núcleos económicos en la ciudad popular, éstos se han ido convirtien-

do en un mercado atractivo para la inversión de los sectores la ciudad 

tradicional –especialmente en la parte norte de Lima, aunque también 

se hace evidente en las otras zonas de la ciudad popular– (Barreda 

2004:204-206).
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El hito económico que marcó este cambio fue la construcción del Centro Comer-

cial Megaplaza1 en el Cono Norte. Con este evento se toma en cuenta a este sec-

tor de la ciudad como un mercado importante para incursionar. Ello implicó no 

sólo el reconocimiento de un público que podía acceder a los productos y ser-

vicios ofrecidos por el mercado tradicional, sino además el conocimiento de su 

comportamiento como consumidor,  cómo se comunicaba, cómo se expresaba: 

Para el diseño gráfico y lo referente a su acto de comunicación, es básico 

conocer a quién se dirige el mensaje, para más tarde acercarnos al obje-

tivo de persuadir, comunicar, convencer o evidenciar lo que se desea. En 

los mensajes populares, existen códigos que en factores como el color o 

nivel de representación, se distinguen claramente (De la barrera 2009).

Códigos que al ser observados en su contexto por la publicidad formal les per-

mite asimilarlos y adoptarlos en su comunicación para llegar a este público más 

fácilmente. La gráfica popular conecta más con el consumidor porque es con-

siderada por los medios oficiales como inclusiva, ya que rompe con los este-

reotipos tradicionales para reflejar el rostro verdadero de la ciudad. (Cristina 

Quiñones en Panamericana Televisión: 2010).

Fig. 90
Megaplaza inaugurado 
en el Cono Norte en el 
2002, significó el reco-
nocimiento de un nuevo 
consumidor. Las formas 
de comunicación de este 
público se comienzan a 
integrar en la publicidad 
oficial.
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La publicidad oficial ha comenzado a reconocer nuestra pluriculturalidad y 

a reconocer la gráfica popular como un referente, a la par que los códigos 

visuales que vienen de afuera, incorporando sus particularidades en pro de 

la búsqueda o definición de la nueva identidad urbana y contemporánea que 

reconozca nuestra heterogeneidad racial, cultural y social.

Nuestro país tiene un capital cultural inmenso, incalculable; tiene mu-

chas cosas para explorar –que cuando se manifiestan nos hacen cobrar 

mucha fuerza–. El arte peruano tiene otra fuente, otra génesis, y eso es 

algo que tenemos que explorar como nación. Y como publicistas, crea-

tivos y directores de arte estamos en la obligación de mirar, interiorizar 

y (re)conocer lo que nos rodea, para poder transmitirlo y conectarlo 

de mejor manera con la gente (Juan Carlos Gómez de la Torre, Presi-

dente y Director general creativo de Circus en Roca Rey 2005: 22).

4.1. CASOS: REVALORIZACIÓN DE LA GRÁFICA EN LA 
COMUNICACIÓN VISUAL

En las últimas décadas, las manifestaciones gráficas de lo popular se han 

integrado a las diversas formas de comunicación visual de la publicidad y 

el diseño formal. Los casos de los que hablaremos a continuación son una 

muestra de cómo estas manifestaciones pueden convertirse en un vehículo 

identitario que permite al consumidor reconocerse como miembro de una 

sociedad en la cual muchas veces se sentía relegado y no se veía represen-

tado. Se trata pues de una comunicación más inclusiva que representa la 

mixtura y heterogeniedad de nuestra ciudad. 
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EL COMERCIO EDICIONES: PREMIOS NOBEL DE LA LITERATURA

El Grupo El Comercio, en el año 2003 lanzó su publicidad impresa para di-

fundir su nueva colección Premios Nobel de la Literatura. 25 libros forma-

ban parte de esta colección, con las obras destacadas de los ganadores del 

Nobel. Sin embargo, ¿cómo ofrecer una colección de este tipo en un país 

donde sólo el 27% lee literatura?2

Los creativos de Young & Rubicam, decidieron como estrategia presentar 

esta colección con un lenguaje visual asequible, para ello tomaron como 

referencia la estética de los afiches chicha y la emplearon para presentar la 

colección. De esta forma mostraban que la literatura, gracias a esta edición 

especial, podía ser tan accesible y popular como la música chicha. 

Fig. 91
En el cartel promocionaban 
la obra “Hamlet” a modo 
de un concierto chicha, 
aunque presentaron el 
mensaje de forma más 
clara y ordenada. 

De ésta manera buscaron 
llegar a un público más 
amplio para incentivar la 
lectura de la colección.
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TELEFÓNICA: BUSCANDO LA RICA MIEL

Telefónica, una marca española, consciente de que es percibida en el 

mercado como una marca foránea, buscó un cambio de estrategia en su 

comunicación, para llegar a un público mucho más masivo. Es así que en el 

2005 lanza su campaña “Buscando la Rica Miel”3. 

Fig. 92
Spot publicitario de Telefónica, desarrollado por la agencia Pragma DDB en 
colaboración con Elliot Túpac, artista del cartel chicha.
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Este spot comercial orientado a vender los servicios que brinda la empresa 

planteó una situación, en la cual una joven utiliza los diferentes servicios 

de Telefónica (teléfono, celular, internet) para encontrar al grupo de música 

tropical “La Rica Miel”, Una vez que lo encuentra se une a ellos para seguir 

llevando alegría con su música como lo hizo su abuelo.

Con este aviso televisivo, la empresa muestra la vida popular y emergente 

del nuevo limeño. Representa una comunicación inclusiva, donde los perso-

najes reflejan el verdadero rostro de la ciudad y del Perú. 

Recoge y recrea elementos visuales de la cultura popular: las banderolas, 

los afiches chicha, la vestimenta de los cantantes, el transporte público, el 

“taxi cholo”. El escenario es un barrio de las zonas de la periferia, donde se 

puede observar claramente el sistema de urbanización desarrollado por las 

comunidades de migrantes, viviendas construidas en las faldas de los cerros 

y la estética multicolor de las fachadas.

El reconocimiento y uso de los afiches chicha como manifestación de la grá-

fica popular es un elemento importante en el spot comercial, no sólo porque 

permite cerrar la escena visualmente sino porque es reconocido como parte 

fundamental de la expresión cultural del nuevo limeño.

La suma y apropiación de todos estos elementos convierten la propaganda 

en una comunicación cercana, real y masiva que se dirige a un público mu-

cho más amplio y muchas veces relegado. Es difícil saber si a nivel de ventas 

obtuvieron los resultados esperados, sin embargo fue un spot que en su 

momento representó un éxito en la comunicación. 
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SPEEDY MÓVIL: INTERNET INVADE LAS CALLES

En Setiembre de 2009 Telefónica Movistar, lanzó su campaña 

Speedy móvil. El motivo de la campaña fue “Internet invade las 

calles”. Esta campaña estaba orientada a vender un dispositivo 

que permitía el acceso a Internet de manera inalámbrica.  Esto sig-

nificaba que el usuario podía con este dispositivo conectarse a In-

ternet desde cualquier lugar de la calle.

A partir de este concepto, establecieron una analogía con los afi-

ches chicha como formato de difusión que invadía las calles de 

Lima anunciando los conciertos populares. Se apropiaron de esta 

manifestación de la gráfica popular, de su estética y la usaron como 

objeto para difundir su propia comunicación.

Fig. 93
Estos afiches invadieron las 
calles de aquel entonces, 
del mismo modo que los 
afiches chicha empapelan 
la ciudad. Sin embargo 
al leerlos, se veía que 
no anunciaban un típico 
concierto chicha, si no más 
bien resaltaban la termino-
logía propia del mundo del 
Internet.
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Al toparse en las calles con estos anuncios que no informaban un 

concierto ni vendían de manera explicita un producto, sólo el uni-

verso del Internet mediante la terminología empleada en toda la 

comunicación, la agencia creó una campaña de intriga que  poste-

riormente fue develada en la publicidad impresa. 

Otra característica propia de la gráfica popular de la cual se apro-

piaron fue la falta de ortografía. Como sabemos, mucha de la ter-

minología del universo del Internet es en inglés, y como hemos 

mencionado en el capítulo anterior, una particularidad de esta ma-

nifestación es que el rotulador suele escribir las palabras como las 

dice o escucha; es así que en este ejemplo se da una apropiación 

no sólo de la estética sino también del lenguaje para traducirlo y 

hacerlo asequible a un público masivo.

Fig. 94
Ejemplo de la publicidad impresa de la campaña de Speddy Móvil, desarrolla-
do por la agencia Y&R.  



 122Capítulo 4

BCP: CUY MÁGICO

La campaña del “Cuy Mágico” 4 fue lanzada en Octubre del 2008 por la agen-

cia de publicidad Circus; el objetivo era ofrecer un producto ya existente en el 

Banco, la Tarjeta Solución Negocios para las PYMES. El Banco enfrentaba un 

problema, era visto por los pequeños empresarios como un Banco distante, 

orientado a ofrecer soluciones de negocios a los grandes comercios.

Fig. 95
Spot publicitario del BCP, desarrollado por la agencia Circus, para vender la 
Tarjeta Solución de Negocios a las PYMES. 
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Es así que, para esta campaña, la agencia de publicidad buscó crear un per-

sonaje basado en la cultura popular del target, para de esta forma conectar 

y acceder a su público objetivo. Si tomamos en cuenta que muchas de estas 

PYMES están compuestas por los nuevos limeños (en su mayoría hijos o 

descendientes de migrantes) encontramos al cuy como un animal no sólo 

relacionado a la gastronomía, sino también a los rituales mágicos populares. 

Se trata de un animal de por sí muy preciado dentro de la cultura popular, 

motivo por el cual fue escogido como personaje. De modo que en la pro-

paganda, el Cuy Mágico del BCP como la Tarjeta Solución Negocios ofrece 

dinero al instante, de manera mágica y sencilla, sólo con desearlo.

Es interesante observar que al personaje se le suma atributos de la cultura 

global como la forma de hablar —imitando a “Yoda” de Star Wars—, incluso 

en un comercial posterior podemos observarlo haciendo el paso de la cami-

nata lunar al estilo de Michael Jackson 5. 

A pesar de que el soporte no es una imagen plana sino el video continuamos 

observando la hibridez en lo representado, el cuy toma de lo local y de lo 

global para construir un personaje que es capaz de llegar a través del humor. 

A nivel de  ventas esta campaña significó un éxito, el Banco logró posicionar-

se como uno de los líderes en ese segmento y a nivel de comunicación logró 

instaurarse en el imaginario de la colectividad.

Este éxito lo llevó a presentar en el 2011 la quinta secuela del comercial 6, esta 

vez presentando al Cuy Mágico como una estrella pop y fortaleciendo su rol 

de facilitador de capital a través de un campaña Web 2.0. La presencia del 

personaje en redes sociales como Facebook, Twiter llevó a crear una site del 

Cuy Mágico en la cual el personaje interactúa con el usuario y brinda aseso-

ría de créditos.
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Fig. 96
Quinta campaña con el Cuy Mágico. En este caso se incorporan manifestacio-
nes visuales de la cultura popular como los afiches chicha, las gigantografías 
de los pequeños negocios, el entorno de Gamarra.
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En la imagen se da una apropiación de la gráfica de los afiches chicha para 

representar al Cuy Mágico como una estrella de la cumbia, haciendo uso de 

las tipografías características y del color de esta estética en la publicidad 

impresa y en la línea gráfica de la campaña on line.

Fig. 97
Aviso de prensa de la quinta campaña con el Cuy Mágico. Se da una apropia-
ción de la estética chicha para presentar el personaje como una estrella de 
cumbia.

Fig. 98
La tipografía y los colores tomados de la gráfica popular están presentes en 
la línea gráfica de la campaña impresa y on line. 
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Se utiliza una variedad de fami-
lias tipográficas como en la gráfi-
ca popular. De formas sinuosas y 
textos en bold. 

Se emplea colores característi-
cos de la estética chicha, degra-
des en el fondo, tipografías, alto 
contraste.

Fig. 99
Sitio Web del Cuy mágico: 
www.cuymagico.pe
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MISTURA: FERIA GASTRONÓMICA

Mistura, consolidada en pocos años como la feria gastronómica 

más importante de América Latina, es un evento en el que, a través 

de la comida, se reconoce nuestra diversidad y heterogenidad. Va-

lora nuestro pasado culinario y el sincretismo de las influencias eu-

ropeas, africanas, árabes, chinas y japonesas. Frente a los fogones 

y cocinas no existen las relaciones hegemónicas, ni distinciones 

entre lo popular y lo culto. 

La comida se convierte en un medio e instrumento para derribar 

las fronteras que durante siglos separó lo hispano de lo andino, lo 

rural de lo citadino. Así Mistura se trata de un proyecto que inte-

gra y revalora nuestra identidad cultural, reconociendo la tradición 

culinaria de las diversas regiones y estratos de nuestro territorio.

Fig. 100
Mistura, feria gastronómica donde a través de la comida se revalora e integra 
la diversidad de nuestra identidad.
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Para la feria Mistura organizada en el 2011, la parte gráfica no que-

dó excluida de este evento, de igual manera que la comida fue in-

cluida en la señalética del evento como vehículo de manifestación 

identitario. El desarrollo de la señalética estuvo a cargo de la agen-

cia Vistacomperu, que conjugó la redacción y el esquema creativo 

con la colaboración gráfica de Elliot Túpac. 

Se alternaron, junto con la señalética convencional, 500 carteles 

de ubicación dentro y fuera de la feria gastronómica, que no sólo 

contribuyeron a ubicar al público en el contexto sino también  a 

transmitir la alegría y el orgullo de la comida peruana.

Fig. 101 Señalética para Feria Mistura

Fig. 102  Carteles elaborados por Elliot Túpac y la agencia Vistacomperu7.
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Los colores vibrantes y el alto contraste, característico de los afiches de mú-

sica tropical, se complementaron con los mensajes coloquiales, festivos e 

invitadores para reflejar el espíritu de la cultura popular.

Fig. 103 
La premisa en la idea creativa fue reflejar en cada detalle la visión de Mistura.
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Del mismo modo que sucedió con la música tropical, la gráfica popular co-

nectada a la gastronomía, sirvió para acompañar el evento contribuyendo a 

expresar el espíritu de su gente y transmitir la una cultura de la cual todos 

formamos parte.

Fig. 104  y 105
Señalética de las secciones del evento, se utilizan las letras sinuosas y el alto contraste en 
blanco y negro sobre fondos de colores.
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TU LIMA: OBRA MUSICAL

TuLima es un musical peruano estrenado en octubre del 2011, mez-

cla entre teatro, danza y música; inspirado en las costumbres de 

nuestra ciudad, recorre la historia de Lima en los últimos 50 años. 

Sus personajes son arquetipos de nuestra caótica ciudad y repre-

sentan la historia de la capital a través de sus vivencias.

El tráfico, la corrupción, la pobreza, las invasiones son parte de la 

temática de este recorrido imaginario por Lima. 

Fig. 106
TuLima, historia que muestra el ingenio y creatividad del peruano por salir 
adelante a través de sus personajes arquetipos de nuestra urbe. Narra 
la historia de Lima, el terrorismo, la migración, el limeño que se resiste al 
cambio y el emergente.
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Para la escenificación, se apropiaron de las características visuales 

de la gráfica popular, los afiches chicha, las gigantografías de los 

comercios, los colores vibrantes a modo de fondo en el escenario.

De modo que el color, la música y el vestuario se integraron al es-

cenario para reflejar el espíritu de la nueva Lima. 

Fig. 107 y 108
El color en el escenario es un elemento fundamental que caracteriza la gráfica 
y la cultura popular de la nueva Lima.
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EVALUACIÓN DE LOS CASOS DE ÉXITO

La efectividad en la comunicación de la gráfica popular es recono-

cida hoy en día por los medios tradicionales. Los códigos visuales y 

las estrategias de comunicación son tomados por la publicidad ofi-

cial para integrarlos en sus campañas y de este modo generar una 

comunicación que refleje y genere un vínculo con el consumidor 

masivo. Del mismo modo que la gráfica popular toma de lo oficial, 

se establece un proceso de sincretismo entre los códigos visuales 

que van de un lado a otro.

Así marcas importantes como BCP o Telefónica muestran las ex-

presiones de la gráfica popular y de la vida de los sectores emer-

gentes en su entorno para mostrar la nueva realidad limeña. Esto 

responde a una estrategia de comunicación para llegar a un públi-

co masivo y mostrarse como una marca más cercana.

Sin embargo, la gráfica popular, no sólo es reconocida como una 

forma de comunicación sino también como vehículo de manifes-

tación identitario, motivo por el cual estuvo presente para comple-

mentar el evento de Mistura 2011 y en la obra de teatro “Tu Lima”, 

como una muestra de la expresión de una nueva identidad limeña.
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NOTAS DEL CAPÍTULO

1   Megaplaza del Cono Norte, fue inaugurado en noviembre 

del 2002. Sin embargo “para empezar en 1997 se inaugura 

el Hipermercado Metro, comercio que dio señal al desplie-

gue total del cambio […] posteriormente se abrieron otras 

tiendas como  La Curacao, Cassinelli, cinco años después 

Inmuebles Panamericana, anuncia la construcción del centro 

comercial Mega Plaza,  más conocido como Jockey Plaza 

del cono norte, aquí se instalaron tiendas como Ripley, Saga, 

Tottus, Sodimac, etc. […] más adelante se da la construcción 

del más grande centro comercial del país: Plaza Norte. El 

Cono Norte ahora llamado Lima Norte es el vivo ejemplo de 

progreso.” 

 Para mayor información se pueden consultar:

 http://grupo4cultura.wordpress.com/   

Consultado el 10 de febrero de 2012.

2   http://blog.pucp.edu.pe/item/10060/la-fenomenologia-de-la-

lectura  

Consultado el 24 de febrero de 2012.

3  http://www.youtube.com/watch?v=fXv61En0w0w&feature=pla

yer_embeddedla%20rica%20miel  

Consultado el 24 de febrero de 2012.

4   http://www.videosat.org/video/bIc_eG_Y3u8/CUY-MAGICO-

QUE-DA-PLATA-PUBLICIDAD-PERU-BANCO-DE-CREDITO.

html 

 Consultado el 12 de febrero de 2012.
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5   http://www.youtube.com/watch?v=3lMXqsYBDI&feature=relat

ed Consultado el 12 de febrero de 2012.

6   http://www.youtube.com/watch?v=-aazg-

QC5rw&feature=player_embedded  

Consultado el 12 de febrero de 2012.

7   http://www.vistacomperu.com/blog/?p=30 

Consultado el 24 de febrero de 2012.
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La identidad cultural es como la huella dactilar que distingue a 

un pueblo de otro, se construye en base a memoria colectiva, 

el pasado histórico, la geografía y la biología, en un contexto 

marcado por las relaciones de poder que determinan el senti-

do de su construcción.

Las identidades son portadoras de símbolos que forman parte 

de las manifestaciones materiales e inmateriales de cada cultu-

ra; ayudan a construir, difundir y consolidar la identidad de un 

grupo humano. Dentro de estas manifestaciones se encuentra 

la producción gráfica de los pueblos, la cual se convierte en 

elemento identitario transmisor de identidad, que queda como 

un registro de la evolución de nuestra identidad a través de los 

diversos fenómenos sociales y choques culturales experimen-

tados a lo largo de nuestra historia como grupo humano.

1

2
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Los choques interculturales significaron no sólo un cambio en 

la identidad cultural nacional y local, sino también la evolución 

y transformación de nuestros signos identitarios. A través del 

fenómeno de apropiación se produce el sincretismo de los 

artefactos culturales y las representaciones visuales entre lo 

Occidental y lo Indígena. Sin embargo, esta transformación de 

las manifestaciones gráficas pasa también por el sincretismo 

entre lo Africano y lo Asiático. Este proceso de sincretismo y 

transformación no se detiene hoy en día, sino que, por el con-

trario, vemos como nuestras manifestaciones culturales conti-

núan transformándose.

A nivel de identidad cultural local, Lima se convierte en una 

muestra de la transformación identitaria producida debido al 

sincretismo cultural. Los procesos migratorios dan origen a nue-

vas manifestaciones que integran lo provinciano con lo urbano.  

Lima adquiere un nuevo rostro, en ella la gráfica popular limeña 

se expresa como una manifestación de la identidad del nuevo 

limeño que encuentra en la calle el soporte para mostrarse.

La gráfica popular, es una forma de diseño gráfico que se de-

sarrolla fuera de la industria de la gráfica oficial, generando sus 

propios procesos de producción, comunicación y canales de 

difusión. La gráfica popular comprende aquellos murales, car-

teles, gigantografías y anuncios destinados a incitar un con-

sumo o promocionar un evento. Es realizada por hacedores 

informales que utilizan como soporte las fachadas de los ne-

gocios y los muros de la ciudad.

3

4

5
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La letra, el color y el dibujo forman parte de los elementos vi-

suales que integran el diseño. En la gráfica popular, estos ele-

mentos presentan una serie de particularidades estéticas que 

la distinguen de la gráfica oficial. En cuanto a la letra, ésta ge-

neralmente es realizada a mano. En los rótulos ubicados en 

los negocios presenta una forma básica de trazos simples a 

la que se le suman efectos de color, relieve o sombreado. En 

cuanto a la letra usada en los afiches chicha, ésta presenta for-

mas sinuosas con reminiscencias psicodélicas alternadas con 

una diversidad de grafías que resaltan los datos del evento. La 

información se organiza en una diagramación básica donde el 

orden de lectura predominante es de arriba hacia abajo.

El dibujo en la gráfica popular tiene como objetivo principal 

representar los objetos de manera figurativa, de manera que 

éstos deben ser claros y legibles para ser decodificados de 

manera rápida. Las representaciones están asociadas al rubro 

del negocio, en algunos casos se hace uso de la caricatura 

para apelar al humor y mostrar una imagen más simpática y 

accesible.

En cuanto al color, este otorga vistosidad y legibilidad a las 

formas representadas. Asociado al dibujo lineal, se suma de 

manera natural para otorgar fidelidad y realismo al objeto re-

presentado, permitiendo una rápida interpretación del mismo. 

Relacionado a los afiches chicha, el objetivo principal es captar 

la atención; para ello se vale del uso de colores fosforescentes 

que convierten estas piezas en puntos focales en la ciudad.

6

7

8
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Las composiciones en la gráfica popular se caracterizan por 

estar recargadas de elementos visuales y de información. Sue-

le detallarse todos los productos o servicios que se ofertan.

Los avances tecnológicos en el diseño gráfico representaron 

una revolución en la industria gráfica que se ve reflejada tam-

bién en la gráfica popular mediante la proliferación de gigan-

tografías. Estas van reemplazando los rótulos elaborados de 

manera artesanal debido a la inmediatez en su realización, el 

realismo en las representaciones y su bajo costo. Sin embargo 

prevalecen las características expresivas en cuanto al uso de 

color, letra y elementos representados.

La comunicación de la gráfica popular, guarda similitudes con 

los inicios de la publicidad. Tiene un fin más informativo, co-

municar in situ lo que se produce y a qué precio. De modo que 

el mensaje tiene que ser evidente a diferencia de la publicidad 

que deja espacio a la imaginación, la fantasía y el deseo.

La gráfica popular hoy en día es percibida como una comuni-

cación inclusiva que representa la heterogeneidad de nuestra 

ciudad y le permite al consumidor reconocerse y sentirse parte 

de una identidad en la cual antes se veía relegado. Por esta 

razón, en los últimos años se ha integrado a la publicidad y 

el diseño formal. De esta forma se establece nuevamente un 

proceso de sincretismo donde los códigos visuales y los men-

sajes entre lo oficial, lo popular y lo global se entrecruzan para 

reflejar una nueva identidad integradora que nos representa 

como limeños.

9

10

11

12
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PROYECTO PRÁCTICO

El oficio del diseñador implica no sólo responder eficientemente a los reque-

rimientos de un cliente, sino a una práctica social y culturalmente responsa-

ble de la profesión, como señala Chaves:

Una práctica profesional culturalmente responsable deberá enfrentar 

el dilema de ejercer su propia y particular modalidad cultural sin vio-

lentar las formas culturales vivas y ajenas a su modelo.  

Una práctica profesional culturalmente responsable deberá enfrentar 

el dilema de servir al mercado sin traicionar a la cultura en una época 

en que la escisión entre ambos términos parece irreversible (Chaves 

1994: 85).

Para lograr este propósito es necesario conectarnos como comunicadores 

visuales con las manifestaciones gráficas que produce nuestra cultura, nues-

tro entorno, nuestra gente. El conocimiento de estas manifestaciones nos 

permitirá como profesionales apropiarnos de ellas para integrarlas en nues-
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tro discurso visual para que,  no sólo permita expresar una identidad cultural 

propia, sino que, a la vez, responda  a un público real.

Es nuestra responsabilidad, como profesionales del diseño, incitar la bús-

queda de nuevas miradas que permitan enriquecer nuestro mundo visual sin 

dejar de lado el compromiso con nuestra cultura y nuestra identidad.

PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO

Este proyecto busca la recuperación y preservación de la gráfica popular de 

la ciudad, a través del registro, documentación, catalogación y difusión Onli-

ne, de la cotidianidad de la gráfica popular del entorno limeño. 

Para ello la plataforma prevista es la virtual. El medio virtual sirve como he-

rramienta para la difusión masiva del proyecto ya que permite una difusión 

instantánea del conocimiento, tiene un bajo costo, es flexible y accesible. Es 

un medio ventajoso que no sólo facilita la difusión sino también el intercam-

bio y crecimiento de este banco de imágenes. Por ello el sitio Web no sólo 

pretende la difusión de las imágenes recopiladas sino también fomentar  en 

la comunidad de usuarios la observación de su propio entorno y el intercam-

bio de las imágenes de la gráfica popular a través del sitio Web.

Desde una perspectiva interdisciplinaria, el proyecto pretende estar a disposi-

ción no sólo de diseñadores y comunicadores visuales, sino también al servicio 

de otras disciplinas como la antropología, la sociología, historiadores, estudian-

tes y docentes; como fuente de recopilación para futuras investigaciones.  
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Las expresiones de la gráfica popular, contenidas en las fachadas de los co-

mercios, hablan sobre una cultura visual del lugar, sobre como se ve y como 

se  proyecta:

Dada su existencia para un uso cotidiano damos por hecho que los ob-

jetos gráficos son parte anónima del paisaje local. Sin embargo, hemos 

de ser conscientes de que la identidad de un lugar es esa presencia 

constante que vive debajo de las rutinas perceptivas y sociales que 

definen nuestras costumbres, algo siempre necesario de explorar y re-

descubrir, tanto para los que se aproximan como para aquellos que lo 

habitan cotidianamente (Fernández 2007).

La recuperación de la gráfica popular limeña tiene que ver con el rescate 

de una estética que más allá de ser considerada como popular, kitsch o fo-

lklórica, expresa la identidad de una comunidad. Es pues un referente visual 

identitario, surgido de la necesidad de comunicar en el quehacer diario.

De este modo, el proyecto pretende sentar las bases para recuperar y pre-

servar la memoria de esta manifestación gráfica. Ya que constituye una ma-

nifestación de nuestra identidad como limeños y un recurso de inspiración 

para el diseñador actual, a partir del cual podemos generar discursos que 

expresen la heterogeneidad de nuestra identidad cultural.

OBJETIVOS

Registrar y recuperar las manifestaciones de la gráfica popular limeña para 

preservar su producción visual.
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EL PROCESO

1. Delimitación de las zonas a recorrer 

2. Registro fotográfico

3. Catalogación de las imágenes

4. Elaboración de la base de datos Online

5. Difusión del sitio Web

1. DELIMITACIÓN DE LAS ZONAS A RECORRER

Como se menciona en el Capítulo 2, a partir de 1954 las barriadas se 

ubicaron en las periferias de la ciudad, convirtiéndose en los llama-

dos Cono Norte, Cono Sur, Cono Este. Hoy en día el termino “Cono” 

es reemplazado por “Lima” de manera que las conocemos como 

Lima Norte, Lima Sur, Lima Este.

Para la sistematización en la recopilación de imágenes del entorno 

limeño, hemos recogido muestras de los distritos que dieron origen 

a esta consolidación económica y urbanística de esta nueva Lima. 

Tanto de Lima Norte, Sur, Este, Lima Centro y el Callao para obtener 

un panorama global sobre las manifestaciones de la gráfica popular 

en la ciudad. 

Esta nueva división de Lima, nos sirve también para la catalogación 

de imágenes, y a medida que crezca el banco de imágenes será po-

sible tener un registro de la mayor cantidad de distritos de nuestra 

ciudad.
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8. SAN MARTÍN DE PORRES

9. SAN JUAN DE LURIGANCHO
10. LURIGANCHO
11. EL AGUSTINO
12. SANTA ANITA
13. ATE
14. LA MOLINA
15. CHACLACAYO
16. VENTANILLA
17. CALLAO
18. LA PUNTA
19. CARMEN DE LA LEGUA
20. BELLAVISTA
21. LA PERLA
22. RIMAC
23. LIMA
24. SAN MIGUEL
25. BREÑA
26. PUEBLO LIBRE
27. JESUS MARÍA
28. MAGDALENA DEL MAR
29. LA VICTORIA
30. LINCE
31. SAN ISIDRO
32. SAN LUIS
33. MIRAFLORES
34. SURQUILLO
35. SAN BORJA
36. BARRANCO
37. SANTIAGO DE SURCO
38. CHORRILLOS
39. SAN JUAN DE MIRAFLORES
40. VILLA MARIA DEL TRIUNFO
41. PACHACAMAC 
42. CIENEGUILLA
43. VILLA EL SALVADOR
44. LURIN
45. PUNTA HERMOSA
46. PUNTA NEGRA
47. SAN BARTOLO
48. SANTA MARÍA DEL MAR
49. PUCUSANA

LIMA NORTE

LIMA ESTE

CALLAO

LIMA CENTRO

LIMA SUR

NORTE

LIMA METROPOLITANA:  DELIMITACIÓN DE ZONAS A RECORRER

Puntos recorridos
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2. REGISTRO FOTOGRÁFICO

Esta etapa corresponde al trabajo de campo, registro de muestras fotogra-

fías por sectores de la ciudad, a partir del recorrido establecido en el punto 

anterior.  Para esto se usó una cámara casera Cannon, con el objetivo de 

explorar la ciudad como cualquier transeúnte, a pie, en combi, en bus y re-

gistrar las imágenes observadas en nuestro recorrido en las avenidas princi-

pales, centros de comercio y mercados de los distritos establecidos.

3. CATALOGACIÓN

La recopilación de imágenes nos 

lleva a la clasificación temática 

de las mismas. Esta clasificación 

nos permite estructurar y mos-

trar las imágenes en el medio 

virtual de manera ordenada.

Las imágenes se clasifican a par-

tir de la producción, elementos 

gráficos, tipos de dibujos, año, 

lugar de origen y medio en el 

que circula. Lo cual da como ori-

gen la siguiente estructura.

Por elementos 
gráficos

Letra

Dibujo

Por tipo de 
dibujo Alimentos

Figura humana

Cartoons

Objetos cotidianos

Por medio de 
circulación Negocios / servicios

Calle

Mercado

Transporte 

Por tipo de
producción

Artesanal

Digital

Por ubicación
Lima Centro

Lima Este

Lima Sur

Callao

Por fecha
2011

2012
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4. ELABORACIÓN DE LA BASE DE DATOS ONLINE

A partir de la investigación desarrollada se procedió a la crea-

ción del diseño de la base de datos. Para ello se consideró el 

colorido de las imágenes que formarían parte de este catálogo 

visual. Los colores dominantes de fondo son los tonos oscuros 

y neutros para que las imágenes puedan destacar de manera 

adecuada. Como color complementario se utilizó un tono ver-

de encendido para destacar el nombre de la pagina, las opcio-

nes del menú y mensajes destacados.

El sitio Web cuenta además con opciones para compartir y di-

fundir las imágenes en las redes sociales como facebook, twi-

ter, pinterest, google+.

A su vez, el sitio se ha organizado en 4 ítems:

1. Bienvenido: En este ítem se habla sobre el proyecto y obje-

tivo del sitio Web.

2. ¿Cómo participar?: Incluye un formulario y las instrucciones 

para que el usuario pueda subir y compartir sus imágenes.

3. Contáctenos: Presenta un correo y formulario para que el 

usuario pueda hacer sus comentarios o consultas

4. Búsqueda por categorías: Es el buscador mediante el cual 

el usuario puede acceder a la visualización de imágenes; la cla-

sificación es dada en el punto anterior de catalogación.
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Lima Popular
Diseño del sitio Web del banco de imágenes para la difusión de la gráfica 
popular limeña.
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Lima Popular
Búsqueda de imágenes por categoría y visualización de la imagen 
seleccionada.
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5. DIFUSIÓN DEL SITIO WEB

Como mencionamos, el objetivo del sitio Web es el registro, la 

preservación y difusión de las imágenes de la gráfica popular. 

El público objetivo principal establecido para la estrategia de 

difusión son los investigadores de las diversas disciplinas de 

comunicación, diseño, sociología o antropología. El público se-

cundario esta comprendido por los jóvenes universitarios de 

las mismas disciplinas que aún se encuentran experimentando 

y familiarizándose con las manifestaciones culturales y gráficas 

de su entorno. 

Ambos grupos establecidos continúan ligados a las universi-

dades e instituciones de educación superior, se caracterizan 

sobre todo por estar atentos a las manifestaciones culturales 

de su entorno y se encuentran familiarizados con las redes so-

ciales y la versatilidad que estas le ofrecen.

Por ello la difusión prevista para el sitio Web tiene 2 etapas:

1. La difusión in situ: Basado en el segmento de público esta-

blecido, se elaboraran piezas que capten la atención de nues-

tro público al igual que la gráfica popular.  Estas piezas estarán 

ubicadas en la vía pública cerca de las universidades e insti-

tuciones de educación superior relacionadas con el arte o el 

diseño o disciplinas humanísticas.
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El concepto manejado para la campaña In situ 

busca conjugar el tema de la gráfica popular y el 

medio virtual. Al ser un banco de imágenes vir-

tual que busca fomentar el intercambio de imá-

genes, se ha escogido el ícono popularizado “me 

gusta” del facebook. Este icono conocido por los 

asiduos a las redes sociales es utilizado para dar 

a conocer cuando nos gusta una publicación, un 

mensaje, una foto, etc.

El objetivo de utilizar este icono es descontextua-

lizarlo del medio virtual para ubicarlo en las calles 

de Lima, del mismo modo que funciona en el me-

dio virtual, para señalar una imagen de la gráfica 

popular que sea de nuestro agrado.

Me gusta
Para la difusión del sitio Web de Lima Popular, se ha 
desarrollado una imagen que conjuga el icono virtual del 
facebook con el lenguaje visual de la gráfica popular.
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Me gusta
Versión alternativa de color y en b/n del logotipo
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Me gusta
Sticker para ubicar en los avisos de la vía pública
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Me gusta
Los stickers serviran para 
la difusión del sitio Web 
en la vía pública
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Imágenes para aplicar en pines y stickers 
a modo de merchandising
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2. La difusión Online: A través de una convocatoria Online en la red social 

del Facebook, por medio de esta red se dará a conocer la dirección del sitio 

Web y se invitará a las personas a subir, intercambiar y compartir imágenes 

para de esta manera crear un banco vivo de imágenes donde comparta y 

difunda esta información.
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