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INTRODUCCION
Ha llegado la hora de que los peruanos se miren en el espejo de la memoria.

Steve J. Stern?

La sociedad peruana, como es general en las sociedades latinoamericanas, ha
vivido desde su independencia un choque identitario producido por una percepcién
de sus élites, donde la cultura occidental, representada, primero, por paises
europeos y, después, por los Estados Unidos, ha sido considerada como la
expresion de lo civilizado, mientras que lo autéctono ha sido marginado y visto
como inferior por estas mismas élites. Esta mentalidad proviene de la dominacion
colonial y ha marcado la construccién de la identidad peruana, donde el desprecio
hacia lo propio es algo comun. A pesar de que esta identidad se ha ido
transformando a lo largo del tiempo, no ha dejado de ser influida por esta herencia
colonial, y se puede razonar que el imaginario de modernidad, que se expresé con
fuerza en las sociedades latinoamericanas desde la segunda mitad del siglo XIX,
también estaba influenciado por ella. La percepcion de la modernidad también
forma parte de este conflicto cultural entre lo ajeno y lo propio, y los avisos
publicitarios, al ser productos culturales que aparecen, primero, en los espacios
mediaticos dominados por las élites y las clases acomodadas, también expresan
esta mentalidad que podemos llamar colonial.

Asi, esta investigacion estudia y analiza la relacion entre los avisos
publicitarios ilustrados y el imaginario social de modernidad en el Peru durante las
primeras décadas del siglo XX. En particular, examina la contribucién y el aporte de
la publicidad impresa, que circuld en las revistas ilustradas Variedades, Mundial y

La Revista, a la difusion de los nuevos valores e ideales de la modernidad que el

1Stern, 2016;edu- PUCP (2016). Recupera@b20/9/16de
http://puntoedu.pucp.edu.pe/entrevistadlfégadala-horade-quelos-peruanosemirenen-el-espejedela-
memoria/
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proceso de modernizacion genero en la ciudad de Lima entre los afios 1919 y 1930.
Este periodo corresponde al segundo gobierno del presidente Augusto Bernardino
Leguia y Salcedo, conocido como el Oncenio de Leguia?, por los once afios en que
se extiende dicho periodo, y que tuvo como principal objetivo impulsar, a través del
proyecto Patria Nueva, el ingreso del Peru a la modernidad.

En este contexto jugé un papel importante la publicidad, en concreto, la
impresa, en publicaciones periddicas como las revistas ilustradas que durante las
primeras décadas del siglo XX se constituyeron en piezas fundamentales como
medios de comunicacién y espacios de construccion y representaciones sociales.
La emergencia de la publicidad grafica como herramienta de representacion
contribuyd, a su vez, a forjar la articulacidbn entre representacion gréafica y
construccion de imaginarios sociales asociados a la modernidad.

Este trabajo se inscribe dentro de la linea tematica de investigacion
Actualidad y devenir de los lenguajes visuales, que se centra en el estudio de la
imagen, su interpretacion desde multiples perspectivas disciplinares, su
desplazamiento como lenguaje, asi como su sentido y su capacidad de albergar
memoria y conocimiento. En nuestro caso, el trabajo centra su interés en indagar
como los avisos publicitarios ilustrados acompafian, a modo de relato gréfico, el
proceso de modernizacién en el Pera, fendmeno sociohistorico que fue encarnado
por el proyecto Patria Nueva (1919-1930). Este tema continla siendo de interés
nacional, aunque se ha explorado muy poco sobre la relacion de los procesos
modernizadores con la publicidad ilustrada de aquella época.

2 Este gobierno inicia tras el golpe de Estado dado por Leguia el 4 de juld @eldego de haber
ganado las elecciones de ese afio y ante la posibilidad de que el Congreso, controlado por el derrotado Partido
Civil, las anulara. El primgreriodode Leguia fue de 1919 a 1924, tomando en cuenta que la nueva constitucion
promulgada poeste mandatario cambiabapariodopresidencial y legislativo de cuatro a cinco afios. El
segundgeriodofue de 1924 a 1929, después de que el presidente cambiara su propia constitucion para poder
reelegirse y se presentara como candidato Unico aeles@hes. Después de nuevamente disputar un proceso
electoral sin oposicion, su terqeeriododebia haber terminado en el afio 1934, pero fue retirado delgloder
25 de agosto de 193®r un golpe de Estado realizado por el comandante Luis Sanchezl@srefectos de
la crisis econémica mundial del afio 1929 fueron una de las causas principales de su caida. Tras su gobierno,
Leguia seria apresado hasta su muerte en el afio 1932.
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La socidloga y especialista en estudios de disefio, Veronica Devalle (2009),
nos menciona que la publicidad grafica es un componente histérico y cultural en'y
sobre el mundo. Por otro lado, los avisos publicitarios ilustrados son dispositivos
visuales forjadores del caracter politico, econémico y simbdlico de una sociedad. A
través de las imagenes que los avisos portan, no solo se proponen
representaciones imaginadas y modeladoras del espiritu y sentido de una época,
sino que también se generan y naturalizan nuevas formas simbdlicas de ser, estar
y actuar en la sociedad, como puede entenderse a partir de textos como el de
Barthes (1974), Capasso y Jean (2013) y Mitchell (1996).

John B. Thompson (1998) explicar4 la influencia de los medios de
comunicacién, entendiéndolos como elementos transformadores de la cultura v,
con ella, de la vida social. El avisaje publicitario ilustrado es parte de estos medios
modernos, a través de los cuales genera formas e imagenes graficas y, con ellas,
visualiza sujetos, objetos, practicas y otras expresiones culturales, como
comprobamos en la presente investigacion. Estas representaciones visuales le
agregan valor y significado a los productos y servicios promocionados. Pensamos
el aviso publicitario ilustrado como espacio y materia visual significante, que sugiere
cierto significado connotado y que se puede explicar desde una aproximacion
interpretativa de las practicas politicas, econémicas y simbdlicas de una sociedad.
A patrtir de lo dicho, buscamos aproximarnos a la imagen grafica como produccion
cultural, visual, comunicacional y portadora de significado social, para entender su
rol como potencial agente propulsor de imaginarios que, a través de visualizaciones
figurativas y verosimiles, contribuye a la construccion cultural y la generacién de
una nueva mirada y postura sobre lo social.

Como se puede ver, la investigacién que aqui se desarrolla se enmarca en
el nodo problematico en torno a la relacién entre avisos publicitarios, sociedad y
cultura. Este resulta complejo en la medida en que a partir de él es posible
preguntarse, tal cual hace este trabajo, sobre sobre el tipo de relaciones que se

entretejen.
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Nuestro interés es contribuir al estudio de la publicidad grafica como
producto cultural que aporta a la configuracion simbdlica y visual de una comunidad,
y situarla como actor social con capacidad de agencia para incidir en la
configuracion de las identidades sociales y culturales de un pais. Finalmente, este
analisis contribuye con herramientas tedricas y metodoldgicas que permiten, desde
la produccién grafica, acercarnos a la construccion cultural de la identidad peruana
contemporanea con una nueva mirada que se vale de una conjuncién de fuentes
histdricas y visuales.

Ademés, se pretende examinar la gréfica publicitaria como discurso
multimodal, a través del analisis de las formas y los contenidos que constituyen esta
dimensién simbdlica. De tal modo que un enfoque cualitativo con la utilizacién de
técnicas bibliogréficas, de analisis de contenido, de andlisis critico del discurso e
ideologico de las imagenes, nos permiten enfocarnos en explicar como se
materializa y difunde la modernidad a través del lenguaje y las narrativas de estas
formas simbdlicas. Es asi como proponemos que el aviso publicitario 8 como
producto cultural, comunicacional y estéticod propicia e impulsa conexiones
visuales, simbdlicas e ideolbgicas en torno a los contextos y dinamicas sociales en
los cuales se establece.

Este documento presenta el resultado de un estudio sobre la forma en que
la publicidad impresa circula en revistas ilustradas y acomparfa al proceso de la
modernidad en el Perd. Presentamos un acercamiento a las relaciones entre estas
representaciones visuales y los imaginarios culturales e identitarios de la época.

Como es posible deducir, el desafio tedrico que plantea esta investigacion
es, por un lado, la ausencia de andlisis académicos sobre el aporte de la grafica
publicitaria en la representacion visual de los ideales de modernidad en Lima, a
través de las revistas ilustradas de inicios de siglo XXy, por otro lado, la inexistencia
de un enfoque metodologico propio para este tipo de corpus de analisis en el Peru.
Proponemos un estudio del aviso publicitario con un enfoque tedrico y metodolégico
desde los estudios culturales y una aproximacion como documento historico, visual,

cultural, y simbdlico. Esto nos permite indagar de qué manera las imagenes de la
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publicidad gréfica, de inicios del siglo XX, acompafaron a un sector importante de
la sociedad limefia en su proceso de modernizacion. Sin pretender resolver esta
carencia tedrica y metodoldgica del campo de estudio del disefio gréafico publicitario,
el presente trabajo propone contribuir con la construccion de un método de analisis
riguroso, util y valido para el estudio empirico del discurso visual desde una
perspectiva cultural. Para ello no solo aplicamos, sino buscamos complementar el
enfoque tedrico y metodoldgico propuesto por Thompson.

Es decir, estudiamos los avisos publicitarios, asi como producciones
culturales relacionadas con el devenir de una sociedad en un tiempo determinado.
La finalidad es analizarlos a partir de sus componentes constitutivos, referenciales,
comunicacionales y simbdlicos; luego interpretarlos a la luz de los factores que
hacen posible la emergencia del proceso de modernizacion en Lima, fenomeno que
en su forma politico-social lider6 el presidente Augusto B. Leguia durante los afios
1919-1930 en el Pert y que llamé Patria Nueva.

Pensamos que los avisos publicitarios ilustrados fomentan nuevos codigos
culturales, de origenes foraneos y auspiciados por ciertos grupos de poder. Estos
funcionan como referentes visuales de las nuevas formas estéticas, practicas
sociales y costumbres culturales en la vida cotidiana. Los avisos se superponen a
los valores culturales mayoritarios en la sociedad de Lima, a inicios del siglo XX,
como modelos de civilidad y modernidad, gestando asi nuevas formas de
reproduccion del poder colonial.

Por ello, un analisis sobre el proceso de modernizacion ofrece una pista para
identificar como las formas y representaciones gréaficas de la publicidad impresa
aportan a la configuracién del imaginario social de modernidad de la nueva clase
media limefa de inicios del siglo XX. Este es un grupo social que consume y valida
las publicaciones ilustradas semanales como voceras de los principales lideres de
opinion publica y como fuentes de credibilidad de aquella época. También, esta
incipiente clase media se erige en el parteaguas de una sociedad moderna versus
una colonial, invisibilizando el potencial colonizador de las ideas de la modernidad

en sociedades como las latinoamericanas y, especificamente, en Lima, Peru.

21



Asi, esperamos aportar a los estudios sobre disefio y cultura desde una
perspectiva que recupera el papel del disefiador como agente en el proceso de
construccion de imaginarios sociales. Apuntamos a que el disefio grafico genera
representaciones culturales con vinculos de reconocimiento identitario. Su finalidad
comunicacional 8 y no solo como forma, funcion y estilod , factura tanto la
transformaciéon como la reproduccién de las relaciones sociales.

Desde la perspectiva del disefio grafico, los avisos publicitarios son formas
graficas representativas, difundidas a través de determinados medios de
comunicacién en una época especifica y dirigidas a un grupo social delimitado.
Estudiarlos mediante una investigacion académica nos dara luces sobre cémo la
idea de modernidad adopta ciertas formas y representaciones graficas.

La presente tesis se organiza en tres capitulos. En el primer capitulo fLa
modernidad, el proyecto politico Patria Nueva y las revistas ilustradas en Lima,
1919-19300hacemos una revisiéon del concepto de modernidad como movimiento
cultural, social, historico, e impulsor de la comunicacion y el consumo. Del mismo
modo, revisamos dicho concepto asociado al Oncenio de Leguia, ademas de su
relevancia como proceso de civilizacién y modernizacion impulsado por la clase
ilustrada europea y los poderes politicos y econémicos de los Estados Unidos. Del
mismo modo, se profundiza como se desarrolla en el Peru y, especialmente, en
Lima, el proceso de modernizacion en relacién con el proyecto Patria Nueva. En
este contexto, como hemos comprobado en la presente investigacion, al observar
el avisaje publicitario que difundieron ciertas publicaciones periodisticas que
circularon en Lima durante el Oncenio de Leguia, y comprender el entorno
sociohistérico en el que se difundieron, entendemos que los avisos publicitarios
fueron espacios privilegiados para materializar, visualizar y difundir las ideas de
progreso que la modernidad impuls6. Todas ellas asociadas al consumo de las
innovaciones tecnoldgicas, avances cientificos y nuevas practicas sociales de
origen extranjero. Con esto se establece una preponderancia y dirigencia europea
y estadounidense como discurso hegemoénico y como ideologia para el resto del

mundo. El objetivo principal de este capitulo es describir qué componentes
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politicos, ideoldgicos, econdmicos, sociales, culturales y estéticos contribuyeron y
distinguieron el proceso de modernizacion en el Peru durante los afios 1919-1930,
en el Oncenio de Leguia.

El segundo capitulo se encarga de presentar la perspectiva teorica y
metodologica empleada en la investigacion y también de hacer referencia a trabajos
de investigacion pasados que tratan temas similares. Se inicia con la
conceptualizacion de las distintas nociones teéricas que seran empleadas durante
el trabajo. Estas son los conceptos de modernidad, cultura, comunicacion e
ideologia, asi como los de formas simbdlicas e imaginarios desde la perspectiva de
los estudios culturales. Luego se articula la relacion entre estos conceptos y el
vinculo entre medios de comunicacion y publicidad. Ahondamos en las definiciones
de los conceptos de discurso y anuncio publicitario de tal forma que abordamos
este ultimo como forma simbdlica que construye, representa y difunde imaginarios
al amparo del primero, estableciéndose como un componente importante de la
historia y cultura visual de Lima durante el Oncenio de Leguia. Ademas, revisamos
las relaciones entre discurso publicitario, formas simbdlicas e imaginarios. La
segunda parte de este capitulo se concentra en la descripcion general del disefio
metodoldgico de la investigacién, que en este caso se trata de un enfoque
cualitativo. Ademas, se detalla el proceso de operacionalizacién general de la
investigacion, el desarrollo de las tres fases del método de hermenéutica profunda
que considera este estudio, asi como la explicacion de las técnicas de andlisis y los
instrumentos de recoleccion de informacion.

El tercer capitulo desarrolla los resultados obtenidos, primero, del analisis de
contenido cualitativo aplicado al corpus de referencia, compuesto por un total de 2
919 avisos ilustrados que circularon en las revistas Variedades, Mundial y La
Revista, durante los afios 1919-1930, en Lima. Luego, se presenta el corpus de
estudio que se utiliza para el analisis critico del discurso multimodal y el analisis
ideoldgico que propuso la investigacion. Este se conformd por una muestra
intencional de observacion que comprende quince avisos publicitarios ilustrados,

donde nos concentramos en el estudio de los elementos constitutivos del discurso
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grafico, publicitario e ideologico de estos dispositivos visuales de comunicacion.
Todo esto combinado con el desarrollo de las técnicas de andlisis critico del
discurso multimodal e ideolégico aplicado a las unidades del corpus de estudio.
Estos instrumentos de analisis nos permiten tener una lectura de los avisos como
formas simbdlicas, entendiendo que estamos de acuerdo con la conceptualizacion
de Thompson (2002).

El objetivo principal es identificar, describir y estudiar los elementos visuales,
comunicacionales y de sentido que existen en y entre los anuncios analizados, y
especificar el significado social que se construye a través de estos y en funcion de
los discursos que producen. A partir de esta descripcidbn examinamos aquellas
diferencias, coincidencias y semejanzas sobre como se represento6 graficamente la
modernidad a través de la publicidad impresa y la relacién de esta con los factores
politicos, econdmicos, sociales, culturales, estéticos e ideoldgicos que
caracterizaron el proceso de modernizacion de la sociedad limefa de inicios del
siglo XX. De esta manera sera posible conocer cémo dichas imagenes generan
sentido y proyectan imaginarios.

La segunda parte del capitulo se concentra en la interpretacion y
reinterpretacion del relato grafico publicitario, en relacién con los ideales de
modernidad durante el proceso de modernizacion y los aspectos que caracterizaron
el proyecto Patria Nueva en Lima durante el Oncenio de Leguia (1919-1930). El
objetivo principal es explicar como los anuncios publicitarios de las revistas
ilustradas Variedades, Mundial y La Revista acompafiaron el proceso de
modernizacién de las capas medias de la sociedad limefia, quienes en su mayoria
se identifican con este, a principios del siglo XX. Haremos una sintesis entre los
resultados generales del analisis critico del discurso multimodal e ideoldgico
asociado a los aspectos mas resaltantes del analisis sociohistorico desarrollado en
el capitulo 1. El propésito es determinar cual es el aporte de las formas gréaficas
ilustradas, las narrativas publicitarias expresadas y las representaciones

ideologicas de los avisos publicitarios en la construccion del imaginario de
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modernidad visual, en el contexto del proceso de modernizacién en Lima durante
el Oncenio de Leguia.

Por dltimo, incorporaremos una seccion de hallazgos generales obtenidos
durante el transcurso de la investigacion. Nos interesa dejar claro qué se visibiliza
y favorece y qué se invisibiliza y desestima a través de estas imagenes que
contribuyen a la construccion del ser y del sentir modernos, aunque desde
condiciones periféricas.

En consecuencia, y a modo de cierre, nos interesa destacar el papel de la
publicidad grafica en los procesos sociohistéricos que tuvieron lugar en la sociedad
limefia, a propoésito del proyecto modernizador Patria Nueva. Este proceso
contribuy6 a fraguar una identidad urbana en Lima, al amparo de un estilo de vida
moderno que, si bien permitié una articulacion entre lo local-nacional y lo extranjero,
marcé la insercion de la sociedad limefia en una modernidad periférica, propia de
las sociedades latinoamericanas.

A continuacion, en el capitulo siguiente, procederemos a revisar y realizar
una caracterizacion sociohistorica del periodo bajo estudio. El objetivo de esta
primera fase de estudio ha sido identificar los factores politicos, econémicos,
sociales, culturales, estéticos e ideoldgicos del proceso de modernizacion del Perd,
gue tuvo lugar entre los afios 1919-1930 en la ciudad de Lima, durante el Oncenio

de Leguia, y a través del proyecto politico Patria Nueva.
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1° CAPITULO: ANALISIS SOCIOHISTORICO

1.1 Procesos de modernizacion en el Peru: el proyecto politico Patria

Nueva

El periodo de estudio de esta investigacion esta situado en los primeros afios del
siglo XX, en la ciudad de Lima. Durante los afios 1919-1930, goberné el Pera el
presidente Augusto B. Leguia, quien en sus once afios de gobierno consecutivo
pone en marcha el proyecto Patria Nueva e impulsa un nuevo, y quizas el mas
ambicioso, proceso de modernizacién en el pais, que consisti6 en usar grandes
sumas de capital norteamericano, obtenido a través de empréstitos, para convertir
el Estado en un motor de desarrollo y construir numerosas obras publicas que
fimodernizaranolas ciudades del pais, principalmente Lima, la capital.

En las imagenes siguientes presentamos tres caratulas que exhiben la
imagen de Leguia a inicios de su segundo gobierno (1919) y cémo lo mostraba la

revista estadounidense Times hacia fines del Oncenio (1930).

Figura 1 | Revista Variedades N.° 570,1 de febrero 1919 | Revista Mundial N.° 178, 12 de octubre
1923 | Revista Time (EE. UU.) Vol. XVI N.° 10, 8 de setiembre 1930.
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Con respecto a la caratula de Variedades, esta muestra a Leguia como capitan
del barco o mascaron de proa @ figura escultorica que llevaban antiguamente las
embarcaciones y que cumplia una funciéon que podia ser decorativa religiosa,
bélica o identificadorad . Leguia llega a la costa de Lima a bordo de un
transatlantico, imagen que simboliza el inicio de un nuevo mandato, pero esta vez
impulsado por las nuevas tecnologias y avances cientificos que la modernidad
traia. Esta imagen auspiciaba la idea de un futuro prometedor, liderado por un
modernizado Leguia, aunque también se podria pensar en ella como una sétira
electoral, considerando que Leguia se presentaba como el modernizador del pais.
Esto es tomando en cuenta que la revista Variedades no fue del todo pro-Leguia
sino hasta su propia reeleccion como jefe de Estado en 1924, como lo demuestra
su linea editorial de aquellos afios. Sin embargo, sea cual haya sido la intencién,
su utilidad como propaganda politica, que favorece a Leguia, se mantiene.

En el caso de la revista Mundial, la caratula utiliza el retrato oficial de Leguia
ya como presidente. Fue el pintor peruano Daniel Herndndez el encargado de
plasmar y perennizar la imagen de Leguia (Casalino, 2017) como un mandatario
consolidado y delante de la bandera nacional. La presencia de la banda es el
simbolo de su investidura presidencial y la ondeante y enorme bandera la
representacion de un pais pujante y glorioso, tal y como Leguia se lo imaginaba.
La caratula de la revista Time3 se trata, mas bien, de un formato estandar que
utilizé la revista para todas sus caratulas desde 1927 hasta el afio 1938. La
particularidad era que en la caratula aparecia el rostro de algin personaje

destacado, notorio o resaltante del acontecer politico, econémico o cultural

STimees un semanario estadounidenge informacion general que se publickesle1923
Actualmente tiene ediciones en varias partes del mundo y es una de las revistas de mayor circulacién. Una de
sus caracteristicas mas representativas es el disefio de sus caratulas. Para mayor informacion sobre la revista y
las caratulas: http://content.time.com/time/covers/0,16641,19300908,00;html
https:/time.com/vault/year/192Hittps://time.corh
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contemporaneo y alrededor del mundo. Esta caratula fue publicada unos dias
después la caida del mandatario y es usada para hacer referencia a su abdicacion.
En este primer capitulo nos proponemos hacer una revision de aquellos
aspectos mas relevantes del proceso de modernizacion en el Peru, sus diferentes
manifestaciones, como fue el proyecto Patria Nueva y su relacion con el proyecto
ftivilizatorioo por el cual se trataba de construir paises fimodernoso en América
Latina en funcion de modelos norteamericanos y europeos (Candia Baeza, 2007,
p. 5). La modernidad llega al Peru para impregnarlo de una nueva manera de
concebir el mundo: ideas asociadas al progreso, la libertad y la secularizaciéon que
aqui, como en otras sociedades, también estuvieron acompafiadas de grandes
cambios sociales y culturales. Nos interesa indagar cuales fueron los principales
aportes de este proyecto durante el Oncenio de Leguia, en relacién con los cambios
que el contexto mundial y los principales paises industrializados promovian.
Consideramos que es necesario tener un panorama del contexto sociohistérico
dentro del cual se puedan entender aquellos ideales de modernidad que fueron
encarnados en la sociedad limefia bajo el amparo del proyecto Patria Nueva.
Examinaremos como dicho proyecto se relaciona con las publicaciones
periodisticas y el avisaje publicitario, espacios privilegiados para materializar,
visualizar y difundir las ideas asociadas a nuevas practicas sociales* y al desarrollo
cientifico y tecnolégico que la modernidad favorecia. Haremos una descripcién de
los medios de difusibn mas importantes con los que contd el proceso de
modernizacion y el proyecto Patria Nueva para su expansion y propalacion en Lima,
comprendiendo sus lineas editoriales y posturas politicas, asi como la informacion
gue producian y el tipo de publico al que iban dirigidas.
El objetivo principal de este capitulo es identificar qué componentes politicos,

ideologicos, econdmicos, sociales, culturales y estéticos -caracterizaron, y

4La gran mayoria de las cuales son heredadas de la cultura europea, consideradadeionde
civilidad por las élites limefias. Entre estas practicas encontramos, por ejemplo, consumir té en espacios
publicos, jugar tenis, hacer paseos en auto fuelaaadad, utilizar medicamentos quimicos para la salud en
vez de productos naturales, etc.
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distinguieron el proceso de modernizacidén en el Peru, impulsado por el segundo
gobierno de Leguia, a través del proyecto Patria Nueva, durante los afios 1919-
1930. De esta manera, identificar y caracterizar estos componentes nos permitira
tener una mirada desde donde mirar el avisaje publicitario ilustrado de aquella

época.

1.2 La modernidad en América Latina

Como ya se ha mencionado, cuando se habla de modernidad, en Occidente suele
entenderse como una época de transicidbn y grandes cambios a nivel mundial,
donde se plantean muchas reformas en distintos ambitos de la sociedad. Estas
transformaciones son, en gran medida, consecuencia del momento histérico
fmodernoq que trajo consigo un fenémeno social y cultural que promulgaba ideas
asociadas al progreso, la libertad y la secularidad. Aunque hay distintas
modernidades segun sea la region, la modernidad en Europa se termina de
consolidar entre los siglos XVIII y XIX para luego afianzarse, en todo el mundo
occidental, a mediados del siglo XX.

En América Latina, el debate sobre modernidad se dio principalmente
durante el siglo XIX, influenciado por las ideas modernizadoras que venian desde
Europa. Una de las partes mas relevantes de este se centr6 en los aspectos
culturales, donde la propuesta de las élites latinoamericanas fue la de imitar la
cultura de los europeos (y posteriormente la estadounidense), considerada superior

a la propia. El fildsofo chileno Cristian Candia Baeza (2007) menciona que:

Se intenta una nueva yuxtaposicion imitandose ahora los modelos culturales de la
Europa occidental, tanto las instituciones politicas sajonas como las expresiones de
la Literatura y la Filosofia de la Cultura de Francia. De igual manera se tomaran las
expresiones a que diera origen la democracia de los Estados Unidos. Ser como
Inglaterra, Francia o los Estados Unidos seran las metas del proyecto civilizador,
por tanto serd necesario anular el propio pasado, considerandolo impropio. La
emancipacion politica alcanzada por los libertadores, debera ser ahora seguida por
lo que los civilizadores llamaron emancipacion mental (p. 5).
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Lo cultural resulta un aspecto central en el proceso de modernizacion
latinoamericano dado que, para buena parte de las elites, la adscripcion a la cultura
gue consideraban fsuperiorol | evar2a a sus sociedades al
matices los llamados pensadores emancipadores conciben el paso del retroceso al
progreso, de la barbarie a la civilizacion, a partir de un cambio de mentalid a d 0
(Candia Baeza, 2007, p. 6). EI mismo autor entiende que la idea que primaba entre

las clases dirigentes era la de propiciar un cambio, de tal forma que permitiera a las
sociedades latinoamericanas no solo apropiarse sino hacer suyos aquellos valores

y bienes materiales que provenian de Europa y los Estados Unidos. Desde estos
lugares era donde se gestaban las nuevas ideas y el modelo aspiracional de las
elites latinoamericanas.

Por ejemplo, en el caso de la publicidad de la marca estadounidense de
automoviles Buick (Figura2),elavi so habl a Adel juicio y bu
escoger esta marca y modelo de auto, y ante este hecho la aprobacién del esposo.
Adems8s, el avi so menciona que es | a marca
mudo en California, asi como entreelp¥%b | i co conocedor de autom
apela al gusto y preferencia de dos artistas de Hollywood por esta marcay como la
adquisicién de este producto no solo afianza su relacion de pareja casada, sino
gue, ademas, es simbolo de que este es el automavil de los que triunfan en el nuevo
arte. Claramente el aviso no solo habla de la calidad tecnolégica y popularidad del
producto que anuncia, también lo relaciona con un aspecto aspiracional: querer y

tener lo mismo que las estrellas de cine.
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Figura 2 | Marca: General Motors Company. Producto: automovil Modelo Buick Roadster. Origen:
EE. UU. Revista Mundial N.° 181, 2 de noviembre 1923.

Entonces, al contextualizarse el producto como un componente importante para la
sociedad hollywoodense, se le atribuye a este una valoracién que va mas alla de
su propio fin utilitario. De esta manera, el aviso presenta la realidad creando y
organizando espacios ideales habitados por sujetos carisméaticos y vinculando, de
forma simbdlica, el producto que anuncia con un estilo de vida imaginario, que tiene
como finalidad homogenizar los gustos y las aspiraciones personales. En este caso
el buen gusto, la garantia tecnoldgica y la pareja como modelo de felicidad se
convierten en lo idealizado.

En el mencionado contexto, donde Europa y Estados Unidos eran vistos
como modelos de civilizacion, la migracion empieza a ser considerada como una
necesidad, pues significaba atraer personas de una cultura fsuperioro como

garantias de un pasaporte al desarrollo:

La técnica, las vias de comunicacion, las fabricas harian por esta América lo que
ya estaban haciendo por esos grandes pueblos. Y si bien la herencia colonial
espafiola obstaculizaba esta posibilidad, los hombres de esta region, los
progresistas, los civilizadores, podian pugnar para facilitar la presencia fisica de
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hombres provenientes de esos mismos pueblos, para que hiciesen por esta América
lo que ya habian hecho por sus naciones (Candia Baeza, 2007, p. 16).

Ademas, para llegar a este desarrollo, seria necesario desplegar el pensamiento
positivista, pues: fAEsta es |l a filosof2za en
gue han hecho posible la civilizacion, la filosofia que ha dado sentido al progreso
logrado por la Europa Occidental y los Estados Unidos6 ( Candi a Bmeza,
17). Esto explica la bien marcada influencia que tuvo el positivismo en buena parte
de las élites de América Latina, por el que se pensaba que reformar la mentalidad
era fundamental para que sus sociedades alcancen a las fdesarrolladasa

Sobre los cambios que trajo el llamado fproceso de modernizacion de
América Latinaoreferido, desde la perspectiva estructural funcionalista, al paso de
una sociedad ftradicionaloa una fimodernada partir de procesos socioeconomicos
y politicos, el socidlogo argentino Gino Germani, para 1969, ubicaba una serie de
etapas que, si bien no abordan los aspectos culturales de manera separada, sirven
para identificar los cambios que se dieron en la economia, la sociedad y la politica
mientras los paises de la regién avanzaban hacia flo modernoa

En este trabajo de investigacion, el autor trata de encontrar experiencias
similares en estos paises y, en ese sentido, ubica primero una sociedad tradicional
durante la época de la colonia. Luego, una etapa donde esta sociedad comienza a
derrumbarse, que coincide con las primeras décadas de independencia, aunque se
mantienen muchos factores del orden tradicional a pesar de algunos intentos de
modernizaciéon llevados adelante por las élites urbanas. Este periodo también
coincide con la época de los caudillos militares y la anarquia que estos trajeron a la
mayoria de paises de la region, incluyendo al Peru.

Germani habla de una fsociedad dualg en donde la economia se centra en
la exportacién de materias primas y se convierte en dependiente. Estos cambios
economicos, que traen crecimiento, también traeran cambios sociales, aunque los
primeros intentos de modernizacion social son limitados. Sin embargo, se presenta

una dualidad debido a que coexisten elementos considerados arcaicos con otros
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modernos en las mismas sociedades, percibiéndose los primeros mas claramente
en las zonas periféricas.

Por altimo, ubica un periodo de movilizacion social de las masas, en el que
la economia primaria se derrumba e inician los intentos de las élites por
industrializar los paises; esto viene acompafnado por una gran movilizacion social
generada por el crecimiento de las ciudades, que trajo consigo la formacion de un
proletariado moderno y la dificultad para responder a esta expansion; asimismo, la
movilizacion politica lleva a la aparicion de nuevos actores que promueven la
ampliacion de la participacion en la vida publica de las masas, que anteriormente
estaban excluidas. A pesar de ello, esto muchas veces acabd en dictaduras
militares debido a la amenaza que representaban las nuevas demandas a las
clases dominantes tradicionales (Germani, 1969, pp. 24-29).

A pesar de que no entendemos la modernidad solo como cambios evolutivos
que llevan de una sociedad firadicionalda una fimodernaq debido a que esta es mas
gue procesos socioecondmicos, la vision que Germani presenta sobre la
modernizacién parte de la forma en que las sociedades latinoamericanas percibian
lo moderno a partir de procesos socioecondmicos. En nuestros paises se ha
comprendido a estos cambios politicos, econémicos y sociales como una prueba
de modernidad.

Siguiendo con el tema y como sefialan los latinoamericanistas mexicanos
Rogelio de la Mora y Hugo Cancino, los inicios del siglo XX en América Latina
comienzan con la decadencia del poder oligarquico, imperante en aquella época; la
aparicion de nuevos regimenes politicos, como los modelos liberales y populistas;
la incorporacién de una nueva clase media dirigente que trata de buscar respuesta
a la problematica social y el origen de una nueva clase obrera, producto de la
industrializacion de la produccion (De la Mora y Cancino, 2017). Sin embargo y a
diferencia de otros paises de la regibn como Argentina y Chile, mas homogéneos
en términos sociales, en el Perl la composicion etnografica esta construida por una
multiplicidad de comunidades y grupos sociales, de los cuales las poblaciones

indigena y criolla son las mas representativas. A pesar de que ambas se mantienen
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como columnas paralelas y sostienen a la sociedad peruana, al mismo tiempo sus
diferencias las mantienen divididas en dos. Esta escision se mantiene incluso hoy
en dia y atraviesa al pais y a la sociedad peruana en todos sus aspectos

constitutivos.

1.3 El debate sobre modernidad cultural en el Peru

En el Peru, desde fines del siglo XIX, una nueva élite social dio vida a una naciente
clase politica conformada por un grupo reducido de familias, de origen colonial y
elitista, propietarias de las tierras, los minerales, el comercio y la banca del pais y
gue controlaban y manejaban todos los poderes del Estado. En el proximo apartado
veremos en detalle cdmo esta situacién politica y social toma un nuevo giro con la
llegada de Leguia, por segunda vez, a la presidencia.

Sin embargo, las ideas sobre la modernidad ya habian influido en la élite
peruana desde finales del siglo XIX. Como menciona el historiador norteamericano
Peter Klarén (2004), durante el gobierno civilista® de Manuel Prado (1872-1876), la
propuesta de desarrollar el Perd a través de obras publicas para facilitar el
desarrollo economico, asi como el estimulo a la inmigracibn europea & que
permitiria conseguir técnicas y valores, asi como finejoraro la razad , fueron
proyectos que tenian la intencién de construir un pais mas moderno de acuerdo

con las concepciones de la élite liberal. En palabras de Klarén:

Buena parte del programa civilista estuvo dirigido contra la oposicion conservadora
y lo que los progresistas consideraban el ethos decadente de la vieja clase
terrateniente. En conjunto, el civiismo se oponia al viejo orden sefiorial que
esperaba eliminar, y expresaba el nuevo espiritu capitalista y el espiritu

SPartido politico fundado en 18¢bn elfin de apoyar la candidatura de Manuel Pardo a la presidencia
del Perl. Si bien en un inicio tenia ide@wodernizante® durante la Republica Aristocratica actla,
mayormente, como una fuerza politica conservadora. A sus miembros se les conoGi\Glistesd.
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«democratizador» de la nueva burguesia exportadora. De hecho, el programa
sonaba como una clarinada actual en favor de la modernizacién (p. 227).

Pardo habia entrado en la escena de las propuestas sobre politicas
modernizadoras ya desde fines de la década de 1850. Segun la historiadora
peruana Carmen Mc Evoy (2013), este politico buscaba construir una republica
practica que permitiera al Perd seguir el camino del progreso y la civilizacion para
evitar que caiga en la barbarie, algo similar al planteamiento sobre el progreso y el
atraso de otros pensadores contemporaneos de la élite latinoamericana. Como

expresa la autora:

En el siglo XIX, como la vida y obra de Pardo lo ponen en evidencia, el Peru fue
uno de los escenarios hispanoamericanos en el que se reprodujo la vieja batalla
entre la civilizaciéon y la barbarie. Asi, ideas de corte ilustrado, como sociedad civil,
progreso, virtud, trabajo, libertad, igualdad, imperio de la ley y educacioén, intentaron
hegemonizar el espacio publico limefio y provinciano (p. 267).

A pesar del énfasis que siempre puso en favor del desarrollo productivo del Peru,

la propuesta de Pardo no solo iba en favor de una transformacion econémica, sino

también de una cultural. Mc Evoy sostiene al respecto: AAs 2, di ch
transformaciones no solo estaban relacionadas con un cambio en los ritmos de
trabaj o en | os Andes, sino tambi®n con una nue

(p. 243). Es decir, para Pardo, el proceso de integracion del Peru al mundo
desarrollado solo era posible a través de un cambio de mentalidad que permitiera
un acercamiento al mundo de la ciencia y, a la vez, un alejamiento de la
especulacion filosdfica.

Si bien la guerra con Chile, durante 1879-1883, tuvo como consecuencia el
retorno al militarismo en el pais, la élite civil 8 ahora devenida oligarquiad recupero6
el poder y, con la recuperacién econdmica, trajo de vuelta el ideario que impulsaba

la modernizacion del pais. Segun Klarén:

Pensando que el pais contaba con un medio natural particularmente idéneo para el
desarrollo agricola y minero, las politicas que prescribié para el crecimiento y la
modernizacion subrayaron la liberalizacién de las prerrogativas patrimoniales del
Estado; la atraccion del capital extranjero; la mecanizacion de la produccion agraria
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y minera; el desarrollo de la infraestructura, como lineas férreas, carreteras y obras
de urbanizacion; la construccién de grandes proyectos de riego; y la atraccion de la
inmigracion europea, de preferencia anglosajona. También fue importante la
asimilacién de las propiedades corporativas pertenecientes a la Iglesia y las
comunidades indias al sector moderno de la economia, asi como de los latifundistas
«feudales», y la integracién de la poblacién indigena a una moderna fuerza laboral
asalariada que seria capaz de fomentar la produccion y el crecimiento capitalistas
(pp. 270-271).

En relaciéon con las primeras dos décadas del siglo XX, el historiador peruano Jorge
Basadre, citado por el historiador peruano Juan Miguel Espinoza (2015), bautiz6 a
este periodo como la Republica Aristocratica®, debido a que fue una etapa donde
la clase propietaria logro fortalecerse y controlar el Estado. Esto se dio a partir del
Partido Civil y de una forma de gobierno democrética en apariencia. De acuerdo
conBasadre ndel ejercicio del poder pol
gue integraba a los hombres de negocios, los grandes hacendados, los abogados
y médicos renombrados, y los catedréaticos de la Universidad de San Marcos, es
decir, a «la gente que le habia ido bien en la vida»0o(p. 99).

Sobre el dominio econdmico de las potencias sobre el Peru, de acuerdo con
los abogados e investigadores peruanos Alberto Arequipefio y Juan F. Jiménez
(1994), quienes suscriben la periodizacion hecha por William Bollinger” sobre la
incursion del imperialismo estadounidense en el Perq, este tuvo dos momentos. El
primero fue de 1869 a 1900 y se caracterizé por la dominacion del capital britanico,
representado principalmente por la casa W. R. Grace, que se dedicaba a
actividades comerciales a través de las cuales Peru exportaba guano, salitre y lanas
a Gran Bretafia y recibia a cambio productos textiles.

SLa fiRepUblica Aristocratica(18951919) es un periodo que hace referencia a los grupos de poder

politico que gobrnaron el pais durante los gobiernos de Nicolas de Piérola-{889), José Pard@iimer
gobierno 19041908 y segundogobierno 19181919), Augusto B. Leguiap(imer gobierno 19081912),
Guillermo Billinghurst (19121914) y Oscar Benavides (191815). kh este tiemppel Perd era gobernado

por un grupo de aristécratas que fundan los primeros ideales para la construccién de un nuevo tipo de Estado

y sociedad.

"Bollinger, William, citado por Burga, M., y Flores Galindo, A. (1981, p. 66)
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Durante el segundo periodo, bajo el poder de los civilistas, se consolid6 un
modelo econdmico basado en la exportacion de materias primas e importacion de
productos elaborados en Europa occidental y los Estados Unidos. Sin embargo,

Arequipefio y Jiménez (1994) sostienen que:

La segunda fase, de 1901 a 1921, de inversion directa, se inicia con la aparicién de
la Cerro de Pasco Mining Corporation, y durante este periodo los Estados Unidos
desplazan a Gran Bretafia en el control de la economia peruana. Asi, se constituye
en el principal mercado para las exportaciones e importaciones peruanas, y a partir
de la apertura del Canal de Panama4, las cifras de este intercambio comercial crecen
vertiginosamente. Entonces casi con el inicio del siglo se marca el comienzo del
desarrollo espectacular del intercambio comercial entre los Estados Unidos y el
Peru (p. 100).

Esta época estuvo influenciada por los nuevos aires modernizadores a nivel
mundial de los paises europeos y Estados Unidos, que influyeron en toda
Latinoamérica. Como menciona Espinoza (2015):

Es un consenso historiogréfico que la transicion entre el fin del siglo XIX y el inicio
del XX fue un momento de consolidacién de proyectos de modernizacién en los
Estados nacionales latinoamericanos a partir de su inserciéon en la economia
capitalista global, la especializacién productiva y la profesionalizacién de sus élites
en el Viejo Mundo. Esta coyuntura politica se tradujo en la construccion de
imaginarios que proyectaban hacia el exterior la percepcion de que los paises
latinoamericanos eran présperos, modernos y civilizados (p. 98).

Esta investigacion se sitla justamente en este periodo, entre los afios 1920 y 1930
que corresponden al segundo gobierno del presidente Augusto B. Leguia & el
primero fue entre los afios 1908 y 19120 . El segundo gobierno se inicia a través
de un golpe de estado que Leguia encabeza y ejecuta el 4 de julio de 1919, para
luego, el 12 de octubre del mismo afio, erigirse como presidente constitucional del
Peru con el respaldo del Parlamento. Sin embargo, Leguia prolonga su periodo de
gobierno a través de reformas constitucionales que él mismo impulsa y que le
permiten reelegirse sucesivamente como presidente en dos oportunidades: 1924 y
1929.

En el inicio del Oncenio de Leguia, desde el Estado se gesta el proyecto

modernizador Patria Nueva con el propdsito de instaurar un renovado discurso de
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peruanidad y de convertir al Perd en una nacién moderna. Es decir, se inicia una
etapa en donde se conjugan los intereses del Estado y la sociedad civil por construir
un nuevo proyecto de pais junto con la prensa y los principales voceros y actores
politicos. Si bien este proyecto fracaso6 en su intento, nos interesa ver cuales fueron
sus fundamentos culturales y el modo en que la gréfica publicitaria de la época
acompafio a este propaosito.

Para la historiadora peruana Fanny Mufioz (2001), desde fines del siglo XIX
ya existia un proyecto modernizador impulsado por la élite intelectual. Una clase
dirigente con una vision nueva, y conformada por profesionales liberales de familias
de distinta extraccién, se comenzé a consolidar. Una nueva clase media limefa
comienza a <configurarse vy a compartir unae
mat eri al i st ab)due ke opoaid & la mentplidad sefiorial de las élites
conservadoras, Aarrai gad4b). Semhuscaba prpraocseald o0 c o |
idea de insertar al Peru en el mundo desarrollado y moderno, representado en ese
entonces por los paises europeos. De tal forma que, para iniciar el proceso de
modernizacién, debian de modificarse algunas costumbres, tradiciones y practicas
sociales, rezagos coloniales y ancestrales que impedian dicho proceso.

Para MufYoz |l a modernizaci - n inoorporagiénper i me
de sus economias (de los paises latinoamericanos) al mercado mundial, la
i ndustrializaci-n, el crecimiento de | as ci
235). Ello llevé a que surja una nueva élite que visualizaba a un fhombre modernoqg

representado por un individuo de raza blanca y caracterizado de la siguiente forma:

El ideal de hombre moderno, ftivilizadod como le denominaba la elite, poseia tres
rasgos opuestos al estereotipo del limefio y que hacian extensivo a los peruanos.
El primero, el amor al trabajo y a las leyes; el segundo, la mentalidad racional: que
genera la voluntad de accion, el espiritu de empresa; y el tercero se refiere al nuevo
comportamiento y cultivo de un gusto estético asociado a la sensibilidad burguesa
gue recorre desde la construccion de un sentimiento de la identidad individual hasta
el refinamiento de los comportamientos y costumbres (pp. 235-236).

La clase dirigente en Lima, a comienzos del siglo XX, estuvo fraccionada en dos

grupos: uno mas tradicional e interesado en la agricultura y el campo, y otro mas
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moderno interesado en la economia, las finanzas y las inversiones (Mufioz, 2001).
Esta division también se exteriorizé en diversas producciones culturales, tales como
diarios y revistas que circulaban en aquella época, como fueron Variedades,
Mundial y La Revista, objetos de nuestro analisis.

A las particularidades etnogréaficas y econdmicas referidas se suma la huella
del colonialismo como eje transversal y hegemonico, promotor del surgimiento del
indigenismo & movimiento intelectual, artistico y politicod que, aunque sin éxito,
nace en contraposicion al modelo dominante de la época, con el propésito de
revalorizar el mestizaje desde nuestras raices andinas.

De acuerdo con el filésofo peruano Augusto Salazar Bondy (1967), el
positivismo era la corriente predominante entre los pensadores del Pera de inicios
del siglo XX, que iba permeando la mayoria de los espacios culturales. Intelectuales
importantes para la vida nacional durante esta época, como Manuel Gonzales
Prada®, Javier Prado y Ugarteche® y Mariano H. Cornejo Zenteno!?, uno de los

mayores representantes del proyecto politico de Leguia, fueron todos positivistas.

En este ambiente de cambios y movimientos sociales circulaban, en la
ciudad de Lima, una serie de publicaciones periddicas dirigidas a diferentes grupos
sociales y con temas muy diversos, como fueron las revistas ilustradas Variedades,
Mundial y La Revista. Del mismo modo, transitaban por la sociedad limefia revistas

especializadas tales como: Histérica (1906-1921), Familia (1919), dirigida por Maria

8Critico literario,anarquista y politico peruano. Impulsé el desarrollo del pensamiento intelectual y el
modernismo académico peruano. Fue director de la Biblioteca Nacional del Perd en dos period@t4912
y 19161918.

9 Historiador, filésofo y abogado peruano. Desendpdiversos cargos politicos como: senador por
Lima, canciller, ministro de gobierno, presidente del Consejo de Ministros del Perud, ministro plenipotenciario
en Argentina y vocal de la Corte Suprema de la Republica del Perd. Fue rector de la Universatzal Nac
Mayor de San Marcos desde (191%20)

Diplomatico, abogado y politico peruano. Ejercié un rol destacado durante el segundo gobierno de
Leguia desempefandose como ministro de gobierno y presidente del Consejo de Ministros (1919).
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Wiese 0 indigenista y pionera de la critica de cine en el Perud , y Stylo (1920),
revista de arte dirigida por el masico y critico de arte Carlos A. Raygada d impulsor
del indigenismod . Por otro lado, no podemos dejar de mencionar la revista Amauta
(1926-1930), fundada por José Carlos Mariategui (1894-1930) 6 uno de los mas
importantes pensadores latinoamericanos del siglo XXd . La revista Amauta tiene
caracteristicas muy particulares, por ejemplo, no tiene publicidad y sus referentes
gréaficos y contenidos textuales tienen una orientacion indigenista.

La presente tesis entiende que estas publicaciones contribuyeron a transmitir
y difundir en el Pert y, de manera especifica, en Lima, los ideales modernos
asociados al progreso, la libertad y la secularidad que hicieron eco en la sociedad
limefia del periodo bajo estudio. En las imagenes siguientes mostramos las

caratulas de las tres revistas por donde circularon los anuncios estudiados.

A I{EVISIA

Terunarg Nacanas,

W VARIEDADEY

Figura 3 | Revista Variedades N.° 571, 8 de febrero 1919 | Revista Mundial N.° 11, 2 de julio 1920 |
Revista La Revista N.° 2, 18 de agosto 1927.

En los tres casos se distingue un interés por representar a los Estados Unidos de

forma simbdlica, aunque en cada publicacibn hay una manera particular de
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representarlo. En el primer caso, Variedades propone al personaje del Tio Sam*?,
quien personifica de forma grafica a los Estados Unidos. En esta oportunidad
aparece haciendo de crupier, es el encargado de dirigir y organizar el juego y las
apuestas d dinerod Yy lo hace en representacion de la casa & bancad . Es una
imagen que puede tener una postura critica, pero basicamente coloca a los Estados
Unidos en un rol protagonico en el ambito econémico y politico. En el caso de la
revista Mundial, la caratula estd compuesta por la bandera de los Estados Unidos
como fondo, y acomparfiada poreltex t o el mu losdEstaddseUnidos &
triunfo del derecho y |l a justicia &acl
imagen donde se muestra una mujer, que representa una personificacion de la
libertad, cargando una espada y un escudo y acompafiada de la bandera y de un
aguila 6 animal representativo de este paisd . Esta es la reproduccion del cartel
propagandistico, elaborado por J. Scott Wiliams en 1918, para la campafia de
recoleccion de fondos para la Primera Guer r a  MRkonvittorg, buy rfiore
bonds. Four t h L i Kdearatayictdria eomgre mas bonos. Cuarto préstamo
de la libertadd*?. Esta conjunciéon de elementos responde a una forma de
homenajear a los Estados Unidos por su fiesta nacional. En este caso hay una clara
manifestacion de reconocimiento hacia la imagen de un pais victorioso y triunfador.
Finalmente, en el semanario La Revista aparece representado en la caratula un
aspecto mas bien cultural y social tipico de inicios del siglo XX. Se trata de una
pareja bailando Charleston, baile originario de la poblacion afroamericana del
estado de Carolina del Sur, que en los afios veinte se convirtid en el baile mas
popular entre los estadounidenses y que, rapidamente, fue copiado, propagado y
reproducido con gran popularidad en otras ciudades, como fue el caso de Lima.

El soci6logo peruano Carlos Calderon (1991), a propésito de una serie de

ideas y debates que se generaron durante el coloquio internacional iModernidad en

1 para mas detalles del personaje y representadiipss/www.loc.gov/resource/cph.3908134/
https://arusembassy.gov/wpontent/uploads/sites/26/2016/02/El_Tio_Sam.pdf

2 para mas detalles de la imadetps://www.loc.gov/resource/cph.3g03176/
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América Latina y en los Andesq organizado por el Centro de Estudios Regionales
Andinos Bartolomé de Las Casas del Cusco (Lima, 13-16 de febrero, 1990),

sostiene lo siguiente:

Quisiera partir de la frase con la que Wiley Ludefia empez6 su comentario a la
ponencia de Reynaldo Ledgard: fmuestra sociedad se encuentra instalada en
alguna modernidado y mas adelante Ludefia agrega: fposiblemente la sugerencia
mas importante de esta ponencia y del coloquio sea el reto de pensar la modernidad
desde nuestra particular perspectiva social e histéricad ¢ Pero cual es fuestra
particular perspectiva social e histéricad?, ¢ en qué se diferencia nuestra modernidad
de la modernidad en general? En los comentarios finales Mirko Lauer habla que en
el coloquio se fund6 un nuevo término: el de fmodernidad peruanag ¢ pero como
definirla? Si est4 en algun sitio, como dice Ludefia, ¢ dénde esta? Reynaldo Ledgard
plantea que es en la ciudad, que es en la vida urbana, donde se encarna nuestra
condicion moderna; esta en nuestra crisis de identidad social, como parte de una
crisis generalizada de la modernidad en el mundo (p. 272).

A esta idea se suma el hecho de que no existiria una modernidad sino muchas

moderni dades y en el caso peruamadegaitdraaltog
el cual puede m8s bien enraizarse en nuestr
fexcluidosoy fsubordinadosop or el hoy concl uido proceso d
p. 273) . Lament abl ement e A(é) | esolongengrar ni d ad

perplejidad: convoca t &2nph Si®eambapgo, grateanes dg o0 d i O ¢
acercarnos a esta relacion de modernidad e identidad y a los vinculos existentes
con las correlaciones entre tecnologia y modernidad, tradicion y modernidad o
civilizacion y modernidad en Lima, a través de una mirada interdisciplinaria sobre
las imagenes de la publicidad gréfica.
A continuacién, mostramos tres avisos que grafican de manera general los
vinculos mencionados como los de tecnologia, ruptura de la tradicion y civilizacion,
asociados a la idea de modernidad en relacioén con las ideas de progreso, libertad

y secularidad.
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BIDO, sin embargo, al progreso siempre
on sumento de la Ciencia, reconoeido
n médica del mundo en:

de Aspirina,

sionados por resiriados, catarros, influ

de toda clase. I y
Al igual que el sereoplano—el niks moderno inven
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e ol rudo .

q
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riosamente el dolor y otros trastornos

fimcos.

Figura 4 | Marca: Bayer. Producto: Tableta Aspirina y Cafeina. Origen: Alemania. Revista Variedades
N.° 574, 1 de marzo 1919 | Marca: Bayer. Producto: Tableta Aspirina y Cafeina. Origen: Alemania.
Revista Variedades N.° 575, 17 de enero 1920 | Marca: Botica Remy. Producto: Venta de
medicamentos. Origen: Perl. Revista La Revista N.° 12, 27 de octubre 1927.

En las dos imagenes de Bayer se puede ver un homenaje a la idea del progreso
cientifico y tecnolégico como prueba de la modernidad. Esto se ve reforzado por el
texto de los anuncios, considerando que este anunciante, en particular, prefiere
presentar sus productos en el texto y por ello este se convierte en el elemento
central del aviso; no obstante, las imagenes, junto con el titular, se encargan de
exhibir de manera directa el mensaje de modernidad sin necesidad de leer el
contenido textual. La primera de ellas muestra un aeroplano alzando vuelo, un
invento moderno!® que expresa perfectamente la idea de una sociedad que avanza
hacia el progreso cruzando fronteras. La segunda imagen también va por un camino
similar, mostrando a un cientifico o inventor trabajando con el fondo de una ciudad
industrial y desarrollada a sus espaldas, dando la idea de como esa modernidad
furbana y civilizadao ha sido alcanzada gracias a la ciencia, que a su vez se

relaciona con el producto quimico farmacéutico que se ofrece en el aviso. La Ultima

B El avién como tal fue inventado en 1890 por Clément Adeprimer vuelo sostenido y controlado
fue realizado por los hermanos Wright en 1903.
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imagen es de la Botica Francesa Remy, que busca ofrecer sus servicios y atraer
nuevos clientes, mostrando en el aviso la imagen de dos cientificos en plena
fabricacion de productos médicos, legitimandose a partir de la ciencia y la practica
farmacoldgica. Al analizar estos anuncios, se puede percibir como se encuentra la
idea del continente europeo como un lugar civilizado y asociado al desarrollo
cientifico. Desde la palabra francesa acompafiando al nombre de la botica hasta la
marca alemana Bayer apuntan a reforzar esta idea. Ademas, conceptos como el
progreso y la secularidad se pueden ver en las tres imagenes; por ejemplo, en el
caso del primer aviso, el desarrollo cientifico y tecnolégico reemplaza a la religion
y se convierte en el factor representativo de estas nuevas sociedades. La libertad
también se percibe en la imagen del aeroplano y cdmo da esta sensacion de que
nada puede detener a la fimodernidada Finalmente, la idea que plantean estos tres
avisos es que todos pueden ser parte de estos avances cientificos, solo seria
necesario ir a la Botica Francesa Remy y consumir una aspirina Bayer ante
cualquier dolencia fisica, de esta manera es que se logra ser civilizado y moderno.

Volviendo a como diversos autores perciben que la modernidad fue
comprendida en este pais, el fildsofo e historiador espafol radicado en Peru, José
Ignacio Lopez Soria (2007), sostiene que existieron dos modernidades en el Peru,

iuna c e n elreaodaimiento y ampliacion de las libertades y la otra en el

|l ogro del bienestar a trav®s de | a art

(p. 85). A la primera el autor la llama fdiscurso de las libertadesoy a la segunda
fdiscurso del bienestara

De acuerdo con el autor, el primero se centraba en crear una sociedad de
individuos libres e iguales, donde hubiera las condiciones para un pleno desarrollo
de la justicia y la libertad. El segundo piensa en propiciar el desarrollo y mejorar la
calidad de vida de la poblacién a través de la explotacion de los recursos naturales
y tiene en la Europa anglosajona primero y luego en los Estados Unidos su fuente

de inspiracion (pp. 30-36). Ad e m§ s Ani nguno de | os dos

las culturasy f or mas de vida primigeniaso (p.

siguiendo a Basadre, han sido recogidos desde los discursos de la modernidad
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occidental y no de la propia experiencia historica y las condiciones de existencia
que hay en el pais. Ello nos vuelve a recordar que nuestras maneras de percibir lo
moderno estaban bastante influenciadas por Europa y los Estados Unidos. Prueba
de ello es el titular del aviso de la siguiente figura, donde se plantea que las modas
del vestir vienen de Paris, y las automovilisticas de los Estados Unidos a través de
la marca Chrysler.

e

B =

N\ Mopas— =

) ‘\> o
/mm vestidos, i
/

— 3 Paris

~ % para mllaumulu y
- %<\ CHRYSLER ¥4

DISTRIBUIDORES

ARBULU & LECCA

Figura 5 | Marca: Chrysler Corporation. Producto:aut om- vi | es Ch r .yOsidere EE. @B 5 0

Revista Mundial N.° 434, 5 de octubre 1928.

En el Perd, la modernidad se sostiene sobre un discurso colonizador que instaura
elementos culturales foraneos sobre otros tradicionales, destituyendo lo que podria
ser considerado como autoctono en favor de una nueva identidad. Ademas, en el
nacimiento de esta nueva cultura que se forma del contacto de lo fpropioocon lo
fajenoo hay cierto desprecio y ocultamiento hacia algunos factores de la cultura
local. Esto, por supuesto, se da en favor del proyecto econémico y politico del
capitalismo. Como sugiere el sociélogo peruano Anibal Quijano (2014), América, la

modernidad y el capitalismo nacieron el mismo dia.
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Con América se inicia, pues, un entero universo de nuevas relaciones materiales e
intersubjetivas. Es pertinente, por todo eso, admitir que el concepto de modernidad
no se refiere solamente a lo que ocurre con la subjetividad, no obstante toda la
tremenda importancia de ese proceso, sea que se trate de la emergencia del ego
individual, o de un nuevo universo de relaciones intersubjetivas entre los individuos
y entre los pueblos integrados o que se integran en el nuevo sistema-mundo y su
especifico patrén de poder mundial. EI concepto de modernidad da cuenta,
igualmente, de los cambios en la dimension material de las relaciones sociales (p.
795).

Los cambios que se generan con este fendmeno social no solo ocurren en la
dimension subjetiva que se crea entre los miembros de una sociedad, sino que se
extiende, de acuerdoconQui j ano, A(é) en todos | os
de los pueblos 'y, por tanto, de sus miembros individuales, lo mismo en la dimensién
material que en la dimension subjetiva de esas relacioneso (2014, p. 795). Asi
mismo, el autor sostiene que la modernidad es un periodo histérico que se inicia
con la constitucién de América y que instaura un nuevo modelo de poder mundial

qgue integra e involucra a los diferentes pueblos y sociedades del mundo, lo que

deviene en un compl etmrunydooomlue jj@anids iss tnd md

A(é)

sosteniendo, en otros t ®r miAmérica, un Quevwe
espacio/tiempo se constituye, material y subjetivamente: eso es lo que mienta el
concepto de modernidado(p. 795).

Quijano (2014) propone la categoria de colonialidad como eje epistémico
para analizar cdmo se estructura el poder en la modernidad. El autor propone la
nocién de colonialidad del poder que le permite definir el modelo de dominacion
gue caracteriza al mundo moderno capitalista, el cual se origina en el siglo XVI con
el desarrollo del colonialismo europeo. De esta manera, Quijano concibe un nuevo
marco conceptual para interpretar la modernidad desde la experiencia historica y

cultural latinoamericana. En palabras de este autor:

Uno de los ejes fundamentales de ese patron de poder es la clasificacién social de
la poblacion mundial sobre la idea de raza, una construccion mental que expresa la
experiencia basica de la dominacién colonial y que desde entonces una mirada al
ocio en sociedades de la periferia teniendo como referente el paradigma de la
modernidad/colonialidad permea las dimensiones mas importantes del poder
mundial, incluyendo su racionalidad especifica, el eurocentrismo (p. 777).
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Es decir, un modelo de organizacién social a partir de un orden jerarquico en donde
los blancos ocupan el rango mas alto, como portadores de las cosas buenas del
mundo, en contraposicién con los negros, indios y mestizos, como razas inferiores
y subordinadas a las formas de produccion, razonamiento, organizacion social y
produccién de conocimiento que los blancos representan.

Como hemos visto, la antigua clase oligarca que controlé el Estado peruano,
desde fines del siglo XIX, estuvo siempre a favor del nuevo sistema capitalista y de
las concepciones que los paises industrializados entendian como sociedad
moderna, ignorando la propia experiencia historica del pais. Este grupo politico,
conformado por gente de negocios, hacendados, abogados, médicos, intelectuales
y catedraticos, marcé el devenir del proceso de modernizacion en el Pera.
Compartian una mirada con predominio positivista, materialista y racional con
respecto al desarrollo del pais y consideraron, mas bien, que para ser una sociedad
moderna habia que alejarse de las tradiciones y costumbres originarias e incorporar
los nuevos modelos que la burguesia europea proponia. Por ejemplo, en el caso
de la siguiente imagen, podemos ver, a propdsito del lanzamiento de un nuevo
campo deportivo, las actividades asociadas a un nuevo estilo de vida que

promocionaba este nuevo establecimiento y centro social.
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Figura 6 | Marca: Country Club Park. Producto: club social deportivo. Origen: Perl. Revista Mundial
N.° 309, 14 de mayo 1926.

Actividades deportivas como el tenis, polo, natacion, golf combinadas con escenas
de baile y de coqueteo acompafian esta estampa que recrea como debe ser la vida
moderna de las clases acomodadas en un campo deportivo y social. El texto ofrece

a fnl ae®ll iat édCi diIREaydk sde seldememina a la capital peruana, un

| ugar ubicado en fAel distrito m8s selecto

cercan2as a Limao. Es decir, aparecen
idea de la vida social moderna vinculada al deporte y el baile, a través de gente
saludable, sin preocupaciones y feliz. Asi, el anuncio es un llamado a cierto sector
de la sociedad limefia para incorporarse a un proyecto urbano que refleje el espiritu
de la época e incentive y movilice las fantasias y aspiraciones de la nueva
burguesia limenfa.

La modernidad cultural en el Perl estuvo determinada por las caracteristicas
sociales propias de las primeras décadas del siglo XX. Una sociedad dividida por
intereses economicos particulares que respondian a dos grupos muy marcados:

uno tradicional e interesado en la agricultura y el campo, y otro mas moderno e
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interesado en la economia, las finanzas y las inversiones. A estos dos se suman
otros sectores que también tenian influencia: los intelectuales. Aqui se puede
encontrar a los indigenistas, que mas bien estaban concentrados en la
revalorizacion del mestizaje a partir de las raices andinas, donde destacan
Mariategui y la revista Amauta como sus algunos de sus principales voceros. Este
movimiento intelectual, artistico y politico nacié en oposicién al modelo dominante
de la época, pero tuvo una importancia muy reducida en la sociedad limefa.

De acuerdo con Quijano (2014), creemos que el discurso de la modernidad
en el Perl nace desde el momento de la conquista y es, por esa razén, que el
proceso de modernizacién en América Latina y, de forma particular, en el Peru, se
sostiene sobre un discurso colonizador que vuelve a instaurar, como relevante, lo
ajeno sobre lo propio. Es decir, propone un nuevo orden social y cultural que no
toma en cuenta, y muchas veces niega, los sistemas tradicionales y nativos que
antecedian a ese proceso. Estamos hablando de un proceso de colonialidad
cultural que impone nuevos ideales y valores a través de imagenes que invisibilizan
elementos locales considerados como opuestos al ideal moderno. Todo esto se
desarroll6 y tuvo lugar con mas nitidez durante el Oncenio de Leguia, tal y como a

continuacion se muestra.

1.4 La controvertida concrecion de los procesos de modernizacion

en el Peru y el segundo gobierno de Leguia, 1919-1930

En esta investigacion se han delimitado seis categorias (politica, econdmica,
social, cultural, estética, ideoldgica) para estudiar el Oncenio de Leguia y se les ha
relacionado con lo que se entendia en aquel periodo por fimodernidada Mas
concretamente, se han resaltado distintas caracteristicas y politicas del segundo
gobierno de Leguia que, bajo los imaginarios de las élites limefias de aquel
entonces, eran consideradas como pruebas de modernizacion; estas se han

agrupado en las seis mencionadas categorias, para posteriormente ser
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relacionadas con las imagenes publicitarias. Hay que mencionar que, si bien se han

tratado de delimitar los indicadores en estas categorias, estas en realidad no son
excluyentes y cada caracteristica analizada puede estar relacionada con mas de

una de ellas. Por supuesto, no todos estos procesos mencionados fueron
directamente impulsados por el Gobierno, pero todos ellos representan cambios

que ocurrian en el pais y que, como veremos, iban de la mano con el proceso de
modernizacion. En lo que respecta a las caracteristicas politicas del Oncenio de
Legu?a, el A f i rAostoatatica seasitudR @ I5:begadacdal segundo

gobierno de Augusto B. Leguia (1919-1930). Este mandatario gener6 un nuevo

estilo de gobierno y cambié la manera de ejercer el poder en el Pert, como sefala

el especialista peruano en | iteratura | ati
primera vez en el siglo XX ocurria la separacién de la oligarquia del ejercicio directo

del poder 6 una circunstancia ligada a su deliberada ruptura con el partido
civiistad y el fin de®&eplblicaArlismaodca 8 i cao (p. 37)

esta situacion en la cual la Republica Aristocréatica declina porque:

(é) dur ant moparautengr pdaér econdmico ya no se exigia la asuncién
de un cierto estilo de vida y formar parte de una determinada estructura de
parentesco. Del mismo modo, mantuvo la relacién con el imperialismo y cambié la
articulacion con los grupos dominantes locales (p. 37).

No obstante, siguiendo a Zevallos, si bien es cierto que el segundo gobierno de
Leguia, en los primeros afos, afectd los intereses politicos de la oligarquia y sus
socios locales, no pasé lo mismo con su poder econémico que fue afectado en una
escala menor. De esta manera: fAA pesar de |
movimientos indigena y obrero, cuando termind el segundo gobierno de Leguia a
causa de la crisis econémica mundial de 1929, la oligarquia y el gamonalismo!*

conservabansus bases materiales y ,pB9.podero (Zev

M a oligarquia peruana es el nombre con el que se conoce al grupo conformado por los hacendados
de la costa norte (azlcar) y sur (algodén) del Peridastécratas de la Republica Aristocratica. Desde
inicios del sigloXX hasta que Leguia asumié su segundo gobierno (1919), ellos tenian el control del Estado
peruano. Por otro lado, el gamonalismo lo constituian los hacendados de la sierra sur (lanas) peruana. Ellos
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Esto mismo menciona el abogado e investigador peruano Alfonso Silva
(2002), cuando sefala que el tipo de politica que implement6 Leguia, si bien es
cierto se contradice con lo que planteaba el sector mas conservador y procivilista
de |l a clase dominante que, n(é) al ser des|
estatal, desarrolla una fuerte oposlird,i - n en
la politica de Leguia no afecta las bases econdmicas y sociales de este viejo grupo
dirigente.
Por su lado, el especialista en temas latinoamericanos, el estadounidense
Howard Karno, considera que a pesar de que el desplazamiento de la oligarquia
del poder no moderniza inmediatamente la politica peruana, si tuvo efectos
posteriormente: fAdespu®s de 1930 |l os oligar
eminencia pre-1919 y otros sectores, particularmente los representados por el
partido APRA™, | os desafiaron agresivamente por p
Los historiadores peruanos Manuel Burga y Alberto Flores Galindo (1994)
también mencionan el anticivilismo!® del presidente Leguia como algo que marcé

el inicio de su segundo gobierno, pues ello le ayudoé a llegar al poder y consolidarlo

regian sus haciendas de una forma similar a la de losesefémdales, con un control absoluto sobre ellas y
sobre los indios que trabajaban ahi. Ni el Estado ni las leyes llegaban al dominio de los gamonales. A pesar de
que Leguia les resté poder politico sobre el Estado a ambos grupos, no afect6 sus inter@sasos y les

permitié conservar su control sobre la tierra, el cual mantendrian hasta la Reforma Agraria de 1969.

ISAPRA, son las siglas correspondientes al partido politico Alianza Popular Revolucionaria
Americana. El Partido Aprista Peruano, como seoleoce, fue fundado por Victor Raul Haya de la Torre en
1924 y estuvo asociado a la Internacional Socialista.

Desde 1899los civilistas controlan la presidencia del pais casi ininterrumpidamente hasta el afio
1919 (con la salvedad del gobierno de GuitleBillinghurst [19121914], quien llega al poder conrebpaldo
de los sectores populares de la capital y realiza un gobierno donde busca desplazar a los civilistas. Es derrocado
por un golpe militar en el afio 1914 y en 1915 el poder retorna al Paiitjoor lo que eran los principales
actores politicos durante la Republica Aristocratica. Sus gobiernos mayoritariamente conservadores (quiza,
con la excepcion notable del primer gobierno de Leguia [1902] quien, a pesar de gescandidato por
el Partido Civil, se fue distanciando de este grupo politico) y elitistas tenian numerosos opositores a los que
podemos denomindanticivilista®. En 1919el anticivilismo ya era tan fuerte entre la poblacion que, para las
elecciones de este afio, hubo uayapmayoritario a la candidatura de Leguifuggq al golpe de Estado dado
por este ante la posibilidad de que el Congreso controlado por el Partido Civil anulase las elecciones.
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en sus primeros afios, especialmente durante el llamado, por el sociélogo peruano

Baltazar Caravedo, fperiodo democraticog que duré entre 1919 y 1922:

Este breve periodo de tres afios esta signado por una tenaz lucha anticivilista. En
este afan, Leguia busca el apoyo de los nuevos grupos de industriales, los sectores

medi os y populares (é); la vieja pol2tica el
por una politica nacional que prometia colocar el Estado al servicio de las mayorias
(p. 207).

Leguia utiliza la prensa escrita como vocera de sus nuevas propuestas y, a lo largo
del Oncenio, auspicia publicaciones que mantiene bajo su control. Ese fue el caso
de la revista ilustrada Mundial que fue creada en conjuncién con el segundo
gobierno de Leguia en 1920 y, como menciona Basadre (2005), muchas veces
actuo claramente como portavoz del Gobierno. Sin embargo, para lograr el control
de la prensa, Leguia impuso una politica de represion periodistica y una de las
primeras medidas que tomé fue censurar y expropiar los diarios La Prensa y El

Comercio.

La prensa independiente fue cerrada o mantenida bajo la constante amenaza de
ser clausurada; y la libertad de expresion en las universidades quedé limitada
drasticamente. Una maquinaria propagandistica bien aceitada que incluia al diario
La Prensa (expropiado al exiliado Augusto Durand en 1921) y el West Coast Leader,
publicacion en inglés sucesora del Pert To-Day, alababan los flogrosddel gobierno
y confundia a la opinién publica nacional e internacional (Quiroz, 2013, p. 298).

Por su parte, Mc Evoy (2017) afirma que el segundo gobierno de Leguia en realidad
no era muy diferente a los autoritarismos que se habian visto anteriormente y que,
a pesar de llamarse Patria Nueva, Aino fue m8s que un remedo

delasfracasadas tradiciones pol 2ticas del pasadc

La fPatria Nuevao( ¢ ) | | ev - a niveles alarmantes | as
habian caracterizado a la evoluciéon de la politica peruana. La alianza estratégica

con los nucleos militares, la destruccion sistemética de todas las fuerzas opositoras,

la clausura del Congreso de la Republica y la cooptacién o persecucion de los

enemigos Y disidentes fueron algunos de los métodos ftradicionalesoque la fPatria
Nuevaoinstitucionaliz6 (p. 377).
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Con respecto al fortalecimiento del Estado y la centralizacion, procesos que
también estan vinculados al mayor grado de autoritarismo que fue mostrando
Leguia mientras avanzaba su mandato, Burga y Flores Galindo (1994) mencionan
como hecho relevante la creacion del Banco de Reserva del Perd (BCR) en 1922,
a partir de | a cual Areci ®n puede habl ar se
213). ElI BCR fue la primera institucion de su tipo en América del Sur y tuvo como
modelo el Sistema de Reserva Federal de los EE. UU. (Klarén, 2004). El
antropologo, sociologo y politélogo peruano Julio Cotler (2005), por su parte,
también resaltara este punto como una medida de refuerzo a la centralizacion
politica y econdmica (p. 180). La creacion del BCR, a instancias de los Estados
Unidos y de la intervencion de sus especialistas financieros, le permitié a este pais
regular la moneda peruana con respecto al dolar y de esta manera asegurar el pago
de los préstamos contraidos por Leguia.

En el periodo de Leguia, como sefiala Cotler (2005), habia una disgregacién

de la clase dominante que impedia ampliar la participacion

(&) de | a burguesza nacional e rentrglitar ehuevo p
aparato estatal. Esto Ultimo limitaba la capacidad de arbitraje del Estado con las
clasespopul ares ( é) Leguza pretendi - suplir es

activa politica centralista que acab6 por subordinar politicamente la clase dominante
al Estado, mientras lo asociaba con el capital financiero norteamericano (p. 179).

En lo que respecta al creciente autoritarismo del Oncenio de Leguia, Klarén (2004)

percibe como Leguia, apenas llega a la presidencia, ataca a sus rivales civilistas

para consolidar su control, con la finalidad de acabar con su fuerza politica y enviar

a sus lideres al exilio. Ademas, arraigd su régimen en la nueva clase media, lo que

se comprueba con | a expansi-n de |l a burocr

veces durante el Oncenio de Leguz2ao (p. 300
El historiador peruano Alfonso Quiroz (2013) menciona en su resefia

histérica que Leguia era un gobernante que permitia practicas corruptas a partir de

su pol2tica de obras p¥blicas: AUna vez ¢

violentamente desmantelados, Leguia pudo dedicarse a sus anchas a su querida
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politica de grandes obras publicas plagadas de corrupcion y financiadas con un

masi vo endeudamiento externoo (p. 298) . El
de manera interesada y arbitraria, el presupuesto asignado para la creacion de
obras publicas en todo el pais:
El difunto plan de la linea férrea a Ucayali se reemplazd con una nueva obsesion
por la urbanizacién, los proyectos de irrigacion y la construccion de carreteras. Los
masivos préstamos de la banca estadounidense financiaron obras publicas
asignadas a contratistas norteamericanos: el monopolio de las obras urbanas y de
salubridad por la Foundation Company, la construccion de carreteras y puertos por
Snare & Co., y los proyectos publicos de irrigacién (entre ellos, el gran proyecto de
Pampas Imperial en Cafete y de Olmos en Lambayeque, en los que Leguia tenia
sustanciales intereses) a cargo del ingeniero Charles W. Sutton. Estos préstamos,
privilegios y monopolios causaron criticas por parte de otras compafiias y
representantes extranjeros, en los que generd suspicacia el impacto de la
finsaciable codicia yanquiopara la soberania del Peru (p. 298).
Se debe mencionar también que el presidente pretendié representar los intereses
de la nacién entera, siendo la primera vez que un sector de la clase dominante
hacia esto, intentando construir una posicion hegemonica. De acuerdo con Cotler
(2005), iLegu2a dict - di versas medidas qu de |
exigencias populares y de los sectores medios, con la expresa finalidad de atraerse
el respaldo de dichas clases y, al mismo tiempo, neutralizar su actividad politica
i ndepen ¢iBY.tDelanismo modo, para ganarse a los obreros, Leguia:
ALegitim- | a jornada de ocho horas, estable
los conflictos laborales, estatuyd el salario minimo y amplié el empleo urbano
i mpul sando | a constru@d83).n de obras p¥%blica
En ese sentido, con respecto al trabajo asalariado durante el Oncenio de
Leguia, Silva (2002) agrega que:
(é) se consolid:- y ampli - el trabaj o asal a

capitalistas, se incrementd la actividad financiera y comercial, se produce al mismo
tiempo, un desarrollo relativo de la industria manufacturera. Entre 1920 a 1931 la
poblacién ocupada en la metalurgia, el mueblaje y la industria de la construccién
aumentd en 45%, 62% y 45%, respectivamente. Se produce igualmente una
ampliacion de la actividad manufacturera destinada a productos de consumo
popular. Todo ello determiné la ampliacion de los sectores asalariados y las capas
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medias en el marco de una mayor division del trabajo y la consecuente
diferenciacién social (p. 170).

Al respecto, hemos encontrado algunos avisos publicitarios difundidos por algunas
fabricas nacionales dedicadas a la elaboracion de muebles, enseres para el hogar,
textiles, calzado e incluso mesas de billar; también productos alimenticios como
lacteos, bebidas y golosinas. Una de las mas importantes fue la fabrica Pacochal’
que se especializd en la elaboracion de aceites y productos quimicos. Otras
empresas importantes eran la Comparfia de FoOsforos del Perd, la Compafia
Nacional de Cervezas, la Compafiia Peruana de Cemento y la The Backus y
Johnstonds Br ewe t. Estas @lorioap aonm yas dué se muestran
publicamente a través del avisaje publicitario y fue, seguramente, dentro de sus
instalaciones que se forj6 parte importante de la clase obrera peruana. A

continuacion, mostramos algunos de los avisos mas llamativos.

1El propietario y fundador de fabrica Pacocha fue el aleman Juan Tidpfynciond en la ciudad
de llo, Moqueguaglepartamento ubicado en la costa sur peruana, en la década de 1920. La fabrica producia
principalmente, jabones de tocador y afeitar, agua de colonia, cremas para el calzado, aceites de pepita y de
olivo, entre otos. Parte de su materia primi@la pepita del algodon. En la actualidéalempresa desarrolla
sus actividades en el distrito deinfdc, en Lima como distribuidora de diversos productos.
http://eadriazola.blogspot.com/2008/06faustriala-fabricapacocha.html

18 Hoy en dia esta compariia es una de las mas grandes del pais y conocida como (Bmekusria
y Johnstonaunque el nombre oficial de la empresaJeson de Cervecerias Peruanas Backus y Johnston
S.A.A. Fue fundada por dos empresarios estadounidenses, Backus y Johnston, y adquirida, en 1954, por el
empresario peruano Ricardo Bentin y otros inversionistas. Actualmente, tiene un dominio casi hegemonico
sobee el mercado de cervezas en el Perd tras adgeinirl994 Jas acciones de la Compafiia Nacional de
Cerveza.
https://es.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%B3n_de_Cervecer%C3%ADas_Peruanas_Backus_y_Johnston
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Figura 7 | Marca: Pacocha. Producto: jabdn Imperial, cera Mono para pisos, Brillo para metales,
Mono crema de calzado. Origen: Peru. Revista Mundial N.° 394, 31 de diciembrel1927 | Marca:
The Backus y Johnston& Brewer y Company Ltd. Producto: Maltina. Origen: Perd. Revista Mundial
N.° 360, 6 de mayo 1927.

Estos avisos son de produccién nacional, aunque solo en el caso del segundo aviso
aparece la firma del ilustrador, Challe, y el afio, 1927. El aviso de Pacocha muestra
sus principales productos y los asocia a diferentes mujeres en situaciones
domeésticas. Lo interesante de este aviso es que no son necesariamente empleadas
del hogar, en todo caso no hay ningun aspecto que asi lo demuestre; mas bien
parece estar dirigido al sector mas popular de la clase media. Esto se entiende ya
que, en la mayoria de avisos de este tipo de productos, la presencia femenina
siempre esta asociada a una empleada del hogar identificada por el uniforme que
viste, y reconocida como la encargada de operar este tipo de productos. Tal vez,
en este caso, si hubo un interés por dirigirse a las mujeres de un sector menos
favorecido economicamente. En el segundo caso, el extracto de malta, muestra a
un nifio que rompe por completo con la imagen tipica de bebé que exhiben la
mayoria de avisos extranjeros asociados a estos tipos de productos. Incluso tiene

formas exageradas y rasgos fisicos que contradicen la edad que pareceria tener.
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En todo caso, mas adelante, veremos con mas detalle como, si bien es cierto estas
representaciones de sujetos rompen con algunas de las caracteristicas mas
generalizadas de este tipo de representacion, solo se trata de ejemplos aislados, al
predominar la publicidad extranjera.

Evidentemente, Leguia dirigid su discurso hacia las clases media y obrera,
principales sectores de los que el mandatario esperaba obtener apoyo, y prometio

emprender un programa de modernizacion y reforma con el que crearia lo que llamo

la Patria Nueva, gue fAcomprend2a un Estado m§s

de reiniciar rapidamente el crecimiento econdémico, sobre todo en el sector
exportador. El crecimiento asi liderado seria estimulado por una gran inyeccion de
pr ®stamos e i nver s (Kamrre 3004epx 800)aSujp®puesta &
centraba en modernizar el pais a través de la puesta en marcha del proyecto Patria
Nueva, con capital y empresas estadounidenses. De esta manera, impulsé la
actividad comercial, bancaria e industrial, y en contra de la oligarquia y el
gamonalismo. Su intencidn era robustecer la nueva clase media a través de la
creacion de una burocracia estatal que active el consumo y el sistema capitalista.
Sobre las politicas en favor de los indigenas, llevadas a cabo por Leguia,
Klarén (2004) menciona que amplios sectores de las clases medias provincianas
apoyaban la causa del campesinado, lo que permitié gue el movimiento indigenista
reviviera con la finalidad de buscar reformas sociales y politicas. Leguia respondio
inicialmente de forma positiva a la problemética indigena. Sobre ello el autor

menciona que:

Como propulsor del capitalismo modernizador y miembro progresista de la élite, él,
en general, también percibia a los gamonales como reliquias «feudales» y como un
obstaculo para el progreso. Al mismo tiempo, como el indigenismo habia penetrado
en grandes sectores de las clases mestiza, media y trabajadora urbanas, Leguia
consider6 la adopcion de este movimiento como una ventaja politica, lo que
significaba ponerse del lado del campesinado indio en contra de los gamonales. En
consecuencia, el presidente intento forjar una alianza con elementos procedentes
de la clase media provinciana, algunos de cuyos miembros habian asumido la
causa campesina (p. 306).
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Siguiendo con esta idea, Zevallos (2013) menciona que Leguia se encontro un Per
donde los indigenas se habian rebelado®® y que, en un inicio, eligi6 mostrarse
abierto a sus demandas. Posteriormente, en la segunda etapa del Oncenio de
Leguia, los movimientos sociales que promovian la causa indigena fueron

duramente reprimidos:

En la primera etapa de gobierno, de 1919 a 1923 reevalorizé (sic) el aporte de la
comunidad indigena & un hecho que tuvo como resultado el reconocimiento
constitucional de la institucion comunal indigenad y garantizd desde el poder el
desarroll o de |l a cr2tica soci al a l orden,
la segunda etapa del fonceniod(1923-1930), el espiritu reformista y el acercamiento

a los nuevos sectores populares, que caracterizaron los primeros afios del gobierno

de Leguia, se dejaron de lado y se comenzé a reprimir los movimientos sociales.

De ese modo, se sucedieron el desmantelamiento de las instituciones que protegian

a los indigenas, la masacre de los indigenas rebeldes y la persecucion de los
nuevos sectores progresistas (pp. 38-39).

Burga y Flores Galindo (1994) también resaltan que, en un inicio, Leguia se pone
del lado del indigenismo y en la Constituciéon de 19202° logra reconocer y legalizar
las propiedades de las comunidades indigenas. Establece la necesidad de
salvaguardar a la raza indigena e incorporarla como parte de la sociedad peruana.
Incluso, llegd a autotitularse como el nuevo Wiracocha&@! y pronuncié discursos en
guechua, a pesar de no conocer la lengua (pp. 207-2 0 8 ) . De | a mi sma

cre- una secci-n de asuntsesrebielrPdtfotp dealas  (

D
N—r

Raza Indigena, se estableci6 el «Dia del Indio» y aparecieron centros
agropecuarios y escuelas agr2colas en | as

1%En 1915, en Puno, el mayor del Ejército, Teodomiro Gutiérrez Cuevas-{98364, encabezé el
levantamiento andino Rumi Maqui (Mano de Piedra). El mas importante estabtevacion indigena contra
el Estado oligarquico de aquellos afios en el Pera.

20E| Estado peruano a través de la Constitucion de 1920, articulo 58, por primera vez reconoce y otorga
a las comunidades indigenas una condicién legal permanente e indefimdacomunidades indigenas y
dominio absoluto sobre sus tierras originarias.

2También Huiracocha, Wiragocha o Viracocha. Se le considera como la mas destacada deidad andina
y asociada a la idea de dios creador o héroe cultural.
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Curiosamente, las revistas ilustradas no hicieron eco del discurso
proindigenista y obrero que Leguia sostuvo durante sus primeros afios de mandato
y, mas bien, los campesinos y los obreros fueron invisibilizados. Incluso, la revista
Mundial mant en2a wuna secci - n |l l amada T#fAP8gina
contradiciendo su nombre, planteaba temas alejados de los intereses de los
trabajadores. Las siguientes imagenes publicitarias muestran algunos de los pocos
casos en los que aparecen estos grupos sociales ajenos a las élites, con el fin de

ver cOmo es que estos eran representados:
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Figura 8 | Marca: Republic. Producto: Camiones. Origen: EE. UU. Revista Variedades N.° 1007, 18
de junio 1927 | Marca: Frigidaire. Producto: refrigeradora. Origen: EE. UU. Revista La Revista N.°
81, 21 de febrero 1929 | Marca: Lecherias Unidas. Producto: venta de leche. Origen: Perl. Revista
Mundial N.° 319, 23 de julio1926 | Marca: Arturo Field. Producto: golosinas. Origen: Perul. Revista
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Mundial N.° 59, 10 de junio 1921 | Marca: Estentor. Producto: servicio de propaganda artistica.
Origen: Peru. Revista La Revista N.° 27, 9 de febrero de 1928.

La primera imagen muestra obreros trabajando y delinea en qué casos estos
pueden aparecer en la publicidad: cuando lo que se quiere hacer en el anuncio es
asociar al producto con la industria. Por ello, estos trabajadores no son los
protagonistas del anuncio, el verdadero protagonista es el camion. La segunda
imagen muestra a una trabajadora del hogar. Estas solo aparecen cuando la
intencion del aviso es representar un hogar de clase alta, y siempre con uniforme
para indicar su posicion social. Incluso, en este anuncio donde la trabajadora es la
Gnica persona que aparece ilustrada, a esta no se le da un rol protagénico, sino que
aparece de espaldas y esta figuracion se usa solo para representar el escenario y
destacar al personaje principal que es el refrigerador. La tercera imagen muestra a
un hombre de rasgos africanos sirviendo leche a un niflo. Esto muestra
perfectamente como cuando las personas con estos rasgos raciales se encuentran
en los avisos, su rol suele ser de sirvientes o de gente fincivilizadaq y es solo a
través de este tipo de roles que logra ser considerado como civilizado.

La siguiente i magendeaensniid qgae vdnele diamosofiyc ani | | |
gue, en este caso, estd anunciando una marca de golosinas. Se entiende que él no
es el protagonista del aviso sino lo que anuncia; es una manera de llevar a las
paginas de la revista una representacion de otra forma de anuncio. Hay una suerte
de metalenguaje donde el espacio publicitario impreso es usado para graficar un
modo de publicidad oral que utilizan las publicaciones impresas para
promocionarse. Es decir, se expresa publicitariamente un personaje y suceso que
le pertenece a la calle, como ejemplificando las nuevas formas de hacer publicidad.
La dltima imagen es una representacion de un personaje andino y es el Unico aviso
donde un personaje que no es blanco adquiere un rol protagonico sin
caracteristicas negativas asociadas a este, y sin ser una representacion histérica
claramente definida en un periodo ajeno al propio; aunque tampoco se le pueden

asociar caracteristicas positivas al personaje, mas alla de su centralidad en la
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ilustracion. Solo hay otra imagen en la que se pretende representar a personajes
andinos sin circunscribirlos a un ftiempo pasadoo (véase Figura 92), y en ella son
presentados como fincivilizadosa En este caso, el aviso es de un estudio artistico
peruano, en una época en la que existia cierta revalorizacion de lo andino debido
al indigenismo. Por ello, resulta una excepcién en un grupo de anuncios donde la
regla parece ser que los indigenas no aparezcan ni siquiera como personajes
secundarios.

Leguia, como ya se ha mencionado, si tratd de presentarse como un
reivindicador de estos sectores, y Burga y Flores Galindo (1994) resaltan que toda
la politica a favor de los indigenas motivd a estos a arremeter contra el
gamonalismo local (p. 208), lo que ocasion6 un descontrol en zonas de la sierra. El
presidente, para retomar el control de la situacion, opto por la represion. Esto se
dio, como también menciona Zevallos (2013) en su texto, durante la segunda fase
del Oncenio, que se inicia en 1923 (p. 209). Leguia paso6 de un discurso populista
e inclusivo, dirigido a la nueva clase media, los obreros y los campesinos, a
implantar un gobierno dictatorial con el objetivo de controlar las dimensiones
politicas, econdmicas y sociales de todo el territorio peruano.

Es asi, como alude Silva (2002), que Leguia a través de diferentes tipos de
iniciativas, disfrazadas de actos de integracién nacional, instaura el Servicio Militar
Obligatorio y promulga la Ley de Conscripcion Vial (1920) y la Ley de la Vagancia
(1924). De tal forma que, a través de estas acciones, el Estado,

(é) utiliza |l a fuerza de trabajo ind2gena ¢
construccion de carreteras y otras obras de infraestructura. lgualmente se refuerzan

los vinculos entre el aparato estatal, la burguesia agraria, los gamonales serranos

y las autoridades locales a su servicio, asi como la comunicacion entre diversas

zonas del pais (p. 173).

En lo que respecta al tema de las fronteras y la demarcacion territorial y de acuerdo
con Cotler (2005), Leguia pensaba que dado el apoyo que recibia de los Estados

Unidos, en todo sentido, también obtendria el apoyo politico de los norteamericanos
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para recuperar Tacna, Arica y Tarapacd??. Fi nal mente, f@Asi bien
respal do esperado, obtuvo | a reincorporaci
Del mismo modo, Klarén (2004) remarca como Leguia se esforzd por acabar con
estas disputas con los paises vecinos y los problemas que esta politica trajo, debido

a que muchos de sus acuerdos fueron impopulares en el Peru:

(é) |l os decididos esfuerzos de Leguza por
sensibles disputas fronterizas contribuyeron a una creciente critica nacionalista de
su r ®gi men (é). Cuando en 1925 se anunci

(Peruy Chile) para celebrar un plebiscito en las provincias disputadas que decidiera

su destino, la reaccién nacionalista fue tal que se desatd una huelga general, un

motin de los universitarios y el ataque de una turba a la embajada de los EE. UU.,

en protesta por la mediaciéon norteamericana en la disputa. Aunque el plebiscito

jamas se llevo a cabo, una reunién casual de diplométicos de ambos paises a bordo

de una nave camino a una conferencia interamericana, tuvo como resultado la
reanudaci -n de | as negociaciones y un inesp
de compromiso del régimen de Leguia irrit6 nuevamente a los nacionalistas, entre

ellos a Mariategui, quien manifestd su indignacion en las paginas de Amauta (p.

319).

Sobre las caracteristicas econdémicas, Klarén (2004) menciona que Leguia buscaba
ampliar el crecimiento econémico a partir de las inversiones extranjeras, las que
permitirian el desarrollo y la difusién del capitalismo en el pais. Hay que mencionar,
haciendo un paréntesis, sobre la relacion del gobernante con Estados Unidos, pues
este autor afirma que Leguia alababa las instituciones y la vida estadounidenses:

Ademas de contratar expertos financieros de los EE. UU., Leguia llevd al Pera
especialistas norteamericanos para que reformaran el sistema educativo,
reorganizaran la marina, reformaran la caja de consignaciones, fundaran una
escuela de aviaciéon, mejoraran la higiene y la sanidad urbanas, administraran el
trafico de automaviles en Lima, manejaran el Banco Agrario, reformaran el servicio

22 Estos tres territorios, itados entre laosta sur peruana y la costa norte chilena, pertenecian a Peru
y fueron perdidos en favor de Chile como consecuencia de la Guerra del Pacificd§&9Y,9donde como
parte de la negociacion deéfatado de Ancdren 1883, se reconocia el dominio chileno sobre Tarapacay la
cesion de Tacna y Arica hasta la realizacion de un plebiscito diez afios después de la firma del tratado, donde
la poblacion de ambaegiones decidiria a qué pais pertenecer. Esta consulta popular nunca se realizé y Tacna
y Arica se quedaron en posesion de Chile. En 1929, mediante el Tratado de Lima, la primera de las dos regiones
fue devuelta al Peru. Si bien hay aun pequefios espatitisputa, este tratado ha servido hasta el dia de hoy
para delimitar la frontera entre los dos paises
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secreto y planearan obras de regad?2o
«yanquifilia» de Leguia, que ordend que un retrato del presidente James Madison
fuera colgado en el palacio presidencial e incluso declaroé fiesta nacional al 4 de julio
en honor a los Estados Unidos (p. 309).

Con ese regimiento de asesores especializados estadounidenses, el presidente
Leguia disefid e implantd una gran cantidad de leyes con la idea de que la

administracion publica y la economia fueran mas eficientes. Asi fue, como segun

Kl ar ®n, A(ée) s e prepararon nuevos C -

comerciales, mineras y agricolas, que estuvieron acompafiados por una nueva
|l egi sl aci-n bancari a, pr es u(m B08)sQomrespextp
a este tema, y en relacion con el origen de las marcas que se publicitaron a lo largo
del Oncenio de Leguia, identificamos doce paises de los cuales la mitad son
europeos Yy solo tres de ellos pertenecen a Sudamérica. Sin embargo, la mayor
parte del total de avisos analizados son de origen estadounidense, luego estan los
de procedencia peruana y, por ultimo, hay un tercer grupo conformado por paises
europeos con una presencia de mas del 25% del total de avisos, como se puede
ver en el grafico siguiente. Hay que tomar en cuenta que muchos de los anuncios
de productos extranjeros, posiblemente, hayan sido elaborados en el exterior y
después adaptados para la publicidad local. Esto también se puede intuir al analizar

los avisos respectivos, como se hara posteriormente.
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Figura 9 | Procedencia de los anunciantes en los avisos publicitarios.

Esta presencia estadounidense demuestra los vinculos comerciales que se
establecieron entre los Estados Unidos y el Perd. Claramente, hubo una gran
apertura por parte del gobierno de Leguia para el ingreso de la produccién industrial
y tecnoldgica proveniente del pais del norte. Sin embargo, el comercio europeo en
su conjunto también mantuvo una presencia significativa, lo que demuestra que, si
bien el dominio econémico de Europa occidental se habia acabado y estaba dando
paso a uno norteamericano d patrén que se repetiria de formas distintas en cada
pais de Sudaméricad , las potencias europeas todavia tenian una presencia
significativa en el territorio.

Entonces, durante el segundo gobierno de Leguia, la relacion econdmica
entre Per( y Estados Unidos, que ya se encontraba en crecimiento, se terminé por
consolidar, y los norteamericanos reemplazarian a Europa en lo relacionado con el

comercio y las inversiones. Para el historiador peruano, Heraclio Bonilla (1975), en

el Per % Adurante |l a guerra y |l os afos

de

corporaciones norteamericanas (€) |l egaron
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posi ci 200 &obre pl.crecimiento de las inversiones norteamericanas y los

empréstitos durante el Oncenio de Leguia, este autor entiende que:

Las inversiones norteamericanas, finalmente, encontraron en el sector publico otra
de las &reas importantes para su colocacién, sobre todo a través de diversos
préstamos efectuados durante la administracion de Augusto B. Leguia (1919-1930).
(é) Es as? que mientras el gasto p¥bl
1919, en 1928 éste era de 25 700 000 libras peruanas, incremento que fue
financiado por el recurso a los préstamos norteamericanos. En 1919 el 5% del total
del gasto publico fue cubierto por este tipo de operaciones, porcentaje que en 1926
llega a un 43%, mientras que en 1927-1928 el 56% del gasto publico es financiado
por los créditos externos. Esta prodigalidad crediticia permitié a Leguia desarrollar
una impresionante politica de construccion de obras publicas, asociado a una no
menos impresionante politica de corrupcién publica, en la busqueda de
consolidacién de su clientela politica (p. 24).

El resultado de todas estas operaciones fue el de un total endeudamiento del
Estado peruano, principalmente con los Estados Unidos. Lamentablemente, y a
consecuencia de la gran crisis de 1929, se cierran para el pais todas las fuentes
externas de crédito y es en ese momento que el Perl deviene en un colapso
financiero y econémico del que tardara muchos afios en recuperarse (Quiroz,
2013). Un ejemplo de este interés desmedido de Leguia por todo lo que viniera de
Estados Unidos es la creacion de la compafia Lima Light Power & R. Tranways Co.
(Empresas Eléctricas Asociadas) que vendia energia eléctrica a través de un

nombre completamente en idioma inglés.
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Figura 10 | Marca: Lima Light Power & R. Tranways Co. Producto: energia eléctrica. Origen: Per(.
Revista Mundial N.° 375, 19 de agosto 1927.

Una vez mas, estamos ante una publicidad producida localmente. En este caso, a
diferencia de las vistas en la Figura 7, se reproduce una imagen de mujer asociada
a la clase media que la publicidad extranjera promocionaba. Incluso el texto
menci ona: AEvite | as molestias con | a serv
posible y su vida se desarrollara con mayor felicidad. EI empleo de la electricidad
en su hogar le proporciona una vida tranquila, ordenada y econémicad En este caso
es indudable el interés por excluir por completo a un sector de la poblacién de bajos
recursos econ-micos: | a | | amglhauncosostenei du mbr
que relacionarse con ese tipo de gente hace mas infeliz el hogar. Es decir, los
empleados domésticos, basicamente los indios y mestizos, no tienen un lugar ni un
papel social que cumplir en el proceso de modernizacion que impulsa el Oncenio.
El anuncio promociona, entonces, la posibilidad de eliminar o abandonar a estos
individuos considerados no civilizados a traves de la electricidad, lo que traeria
mayores posibilidades de alcanzar la felicidad prometida por el mundo moderno.
La presencia de las inversiones econémicas estadounidenses se puede

identificar claramente en las tres revistas de nuestro estudio: Variedades, Mundial
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y La Revista. En estas y, en particular, a través de su espacio publicitario se aprecia
un interés por fomentar los avances cientificos y tecnolégicos basados en una
cultura del consumo. Como podemos ver en el siguiente grafico, la presencia del
avisaje estadounidense en cada una de las revistas mencionadas fue importante.
En el caso de Mundial esto no es de extrafiar, ya que, como mencionamos al inicio,

esta revista nace con el Oncenio y se encuentra totalmente a su servicio.

AVISAJE ESTADOUNIDENSE POR
REVISTA

@ VARIEDADES sMUNDIAL LA REVISTA

Figura 11 | Avisaje estadounidense en las revistas Variedades, Mundial y La Revista.

En promedio, 33% de los anuncios ilustrados que circularon ante los ojos de un
sector de la clase media limefia, a través de estas tres publicaciones,
promocionaban productos que procedian de los Estados Unidos.

La cultura de consumo es promovida por todos los anuncios publicitarios,
pero hay algunos donde esta se expresa en forma mas abierta, como se puede ver
en las siguientes imagenes, que la relacionan con la modernidad en el sentido de
fprogreso industriald Estos tres anuncios buscan dar la imagen de como sus
productos y servicios automotrices, en estos casos, se asocian a una produccion,

consumo Yy servicio automovilistico masivo.

67



De Un Solo Dia De w

Dodge Brothers, Inc, /

.....

p—

4

GOODYEAR

¥ N2 )
. N
o \3\:‘3

=
Hoy dfa, mds que en cualquier otra época, t Garage y Fa(‘_torla
FERUVIANALTION LiMTADA “Mayor ndmero de personas en ¢l mundo " BERMUDEZ Hnos.
TR entero usan lantas neumdticas “Goodyear’ "AVIMOA GUEMAN SLANGD Mo 409 | TELEFONO )
z que de cualquier otra marca”. :muunmn-u-p--mua-,.un»‘.‘:::
oo < Trabaion 4o tagewrin, .
AUTOMOVILES TR i e
D ERUYIAN AUTOS Lids. GRAMAM ROWE & Co. ). C. SHUMWAY & Co. i “_3.’_""_':3:: ""“,‘_ R M Serdab
ODGE BROTHERS | e saseanirvemoriise.  abwere Poan e

Figura 12 | Marca: Chrysler Corporation. Producto: automadviles Dodge Brothers. Origen: EE. UU.
Revista Mundial N.° 319, 23 de julio 1926 | Marca: GoodYear. Producto: neumaticos. Origen: EE.
UU. Revista Mundial N.° 343, 7 de enero 1927 | Marca: Bermudez Hnos. | Producto: garaje y
factoria | Origen: Per(. Revista La Revista N.° 54, 16 de agosto 1928.

Se podria decir que, a través de las revistas ilustradas, se filtr6 uno de los mas
grandes objetivos del proyecto modernizador de Leguia: desarrollar el capitalismo
en el Peru. Es clara la manera como estos semanarios visibilizan la figura de Leguia
y la asocian a un tipo de progreso relacionado, mas bien, con el desarrollo
urbanistico limefio y las construcciones de avenidas, plazas, instituciones publicas
y hoteles. Siempre las grandes obras estaban dirigidas a la clase media y la
pequefia burguesia.

Retomando las etapas que menciona Germani (1969) y la caracterizacion
gue hace sobre ellas, se puede sostener que la sociedad peruana, durante el
Oncenio de Leguia, fue una fsociedad duala Es decir, por un lado, la economia del
pais, durante el proyecto modernizador de Leguia, se caracterizé por la exportacion
de materias primas como los minerales y los productos agricolas y por propiciar un
desarrollo economico a partir de préstamos e inversiones extranjeras. El
crecimiento econdmico, basicamente, se cimentd en las relaciones comerciales y
dependientes con los Estados Unidos. Sin embargo, la oligarquia y el gamonalismo

conservaron sus propiedades materiales y su poder econémico luego del Oncenio.
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En lo que refiere a los aspectos sociales que se vivian en la época del
Oncenio de Leguia, Peter Klarén (2004) habla del proceso de cambios sociales que
ocurria en el Pert en el momento en que Leguia inicia su segundo gobierno (1919-
1930). Este autor menciona que la poblacion habia crecido hasta llegar a los 4.8
millones de habitantes en el afio 1920, frente a los 3.7 millones en el afio 1900. Por
otro lado, la poblacién en la capital se dispard coincidiendo con la aceleracion
econdémica, pasando de 141 000 en 1908 a 224 000 en 1920. Buena parte de este
crecimiento se debia a la migracion, lo que reflejaba una tendencia que se iria
incrementando a lo largo del siglo: grupos humanos que se movian del campo a la
ciudad (pp. 273-274).

La migracion a la capital también trae consigo el incremento de un sector de
la clase trabajadora femenina: las empleadas del hogar, que hasta el dia de hoy
conforman un grupo laboral importante de representacion femenina, a pesar de que
recién en el afio 20032 fueron reconocidas legalmente por el Gobierno peruano.
Sin embargo, este grupo esta presente y representado en avisos publicitarios que

promueven diferentes productos como podemos ver en la siguiente figura.

23 Para mayor informacién de la ley peruana N.° 27986 sobre los trabajadores del hogar,
véase el siguiente enlace: http://www.leyes.congreso.gob.pe/Documentos/Leyes/27986.pdf
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Figura 13 | Marca: Bon Ami. Producto: limpieza doméstica. Origen: EE. UU. Revista Mundial N.° 63,
8 de julio de 1921 | Marca: Dr. A. Wander S. A. Producto: Ovomaltina, Complemento Nutricional.
Origen: Perl. Revista La Revista N.° 40, 10 de mayo 1928 | Marca: Lydia E. Pinkham. Producto:
Compuesto Vegetal. Origen: EE. UU. Revista Mundial N.° 255, 1 de mayo de 1925.

En los tres casos, la trabajadora doméstica aparece representada utilizando un
uniforme que la identifica como tal. Sin embargo, y a pesar de estar presente, esta
completamente invisibilizada como personaje principal y, por el contrario, es el
producto elque ledasentidoa su exi st enci asedeBedde dinep@mn
los metales se necesita tal producto, o el hecho de tomar desayuno no va asociado
a quien lo prepara sino a lo que se va a desayunar. En el ultimo aviso, la condicion
de riqueza es demostrada a través de la capacidad de tener una empleada. Es
decir, la mujer pobre debe cuidar de sus hijos y estar concentrada en los deberes
domésticos, mientras que la rica mas bien esta concentrada en su vida social. Este
hecho, el que la riqueza se demuestre a partir de tener trabajadores domesticos,
en su gran mayoria mujeres, es algo que se repite mucho en los anuncios que
buscan ilustrar el hogar y la vida cotidiana.

Volviendo al tema de los aspectos sociales del gobierno de Leguia, de
acuerdo con Cotler (2005), el presi dent e buscaba dresol
sociales que gracias al desarrollo del capitalismo se habian generado a lo largo de

25 a f(m $78). Durante su segundo gobierno, Leguia logro transformar el perfil
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soci al del pazs, A s eda lasestdiduras de lominacidrdguene nt o s

tuvo hasta 1968%%0(p. 178).

Leguia, aunque priorizaba el crecimiento a partir de las inversiones
extranjeras, también mencionaba en sus discursos la relevancia de la
industrializacion y presencia del capital extranjero en ella. Ademas, su gobierno
buscé atraer especialmente a una clase media que habia crecido mucho en los
afios anteriores y traté de darle fuerza y de representar sus demandas, lo que
también hizo parcialmente con las exigencias de la incipiente clase obrera
capitalina. Como sostiene Klarén, (2004) entre sus acciones, que tenian como fin
apelar a la clase media, destacan la expansion de la burocracia estatal, la

aprobacion de la Ley del Empleado y la mejora del servicio educativo:

Asimismo, durante sus once afios de gobierno también satisfizo el deseo de la clase
media de contar con mayores oportunidades educativas reorganizando,
expandiendo y modernizando el sistema educativo, con la asesoria y ayuda de
educadores norteamericanos importados. Durante el Oncenio, el nimero de
alumnos del pais se increment6 en sesenta y dos por ciento, de 195.000 en 1920 a
313.000 en 1930 (pp. 300-301).

En el avisaje publicitario no hay mucha alusién al tema laboral o educativo.
Bésicamente, se priorizan las actividades recreativas y sociales, asi como temas
asociados, principalmente, con el cuidado personal. Sin embargo, hay algunos
avisos que muestran aspectos relacionados con el trabajo burocrético y el de los
estudios. Por ejemplo, la marca Allsteel promociona muebles para la oficina

Amodernad que protege | a document aci

2%Con esta %W tima fecha se hace referencia
Ar ma d a senicio e 3de octubre de 1968, cuando el generaEkicito Peruano Juan Velasco Alvarado,
junto a un grupo de oficiales, da un golpe de Estado y daupeesidencia de la Republica del Peru,

destituyendo al presidente de turno, el arquitecto Fernando BelaimgeDigante estperiodq de casbiete

afios se hace una serie defaemas consideradas por muchos intelectuales, como el propio Cotler, como

promotoras de lransformaion de las bases so@oonémicas del pais. De ellas, la mas famosarefdana

agraria. En 1975, Velasco es derrocado por el general de divisién Francisco Morales Bermudez, quien revierte

n

O 1

algunas de | as reformas realizadas por su predeceso

cuando se celebran elecciones presidercitdas que Fernando Belainde es devuelto al poder.
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| adroneso. Hls bbsaposihlesdafnos describe aspectos a los que se

enfrentaba la ciudad y corresponde a la aparicion de compafias de seguros

nacionales como la Comparfia de Seguros Rimac, que muestra en sus avisos

imagenes de incendios (véase Figura 86). Del mismo modo hay una presencia

importante de publicidad sobre insecticidas, asi como de cajas de seguridad y

productos para la oficina. Todos estos datos nos hacen pensar que, efectivamente,

hubo un fomento y crecimiento del trabajo administrativo. La humedad, condicion

climatica tipica de la ciudad de Lima?®, también esta presente, relacionada con el

mantenimiento de documentos. Por otro lado, el Compuesto Vegetal de Lydia E.

Pinkham es un producto que, si bien es cierto va dirigido a aliviar los malestares

producidos por el ciclo menstrual femenino, propone en uno de sus avisos

representar a la mujer estudiante, como podemos ver en la siguiente imagen.

la elegantiza y embellece. Conserva los
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dad y ladr Los archi rdenados, listos

Seccionales o archivos de diferentes medidas y formas,
también cajas para documentos y caudales.
HAY UN TIPO INDISPENSABLE AL PEQUENO COMERCIANTE

WeEsselL, DUVAL & Co, Inc,
[

M OnNALO

es el mueble de la oficina moderna, porque [i

Tenemos Existencia, _Solicitamos Correspond, con C Pidancs ol Catdlogo.

e
De Lydia E. Pinkhar

De los doce a los
veintitrés

etal

Figura 14 | Marca: Allsteel. Producto: muebles de acero para oficina. Origen: EE. UU. Revista Mundial
N.° 541, 31 octubre 1930 | Marca: Lydia E. Pinkham. Producto: compuesto vegetal. Origen: EE. UU.

Revista Mundial N.° 190, 4 enero 1924.

25Para mayor informacién al respectéase:

https://www.senamhi.gob.pe/main.php?dp=Ilima&p=prensa&n=581
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El aviso se inicia indicando que, entre los 12 y 23 afios de edad, las jovenes se
desarrollan combinando esta etapa con los estudios y la vida social. Ademas, el
producto se promociona como la solucién para no ausentarse o cambiar la rutina
diaria a causa de los malestares menstruales. En la imagen hay una mujer
estudiando, tal vez una universitaria, en una representacién donde la presencia de
los libros simboliza el conocimiento, aunque se trate de un espacio mas bien
privado, sin ninguna otra referencia al espacio educativo. De hecho, en aquella
época, eran muy pocas las mujeres que accedian a la educacién. En Lima, por
ejemplo, el primer Colegio Nacional de Mujeres, actualmente Colegio Rosa de
Santa Maria, se fund6 en 1928, es decir la educacion femenina era privada y, por
lo tanto, un privilegio para un sector muy pequefio. Otro detalle importante es que
solo a partir de 1908 las mujeres pudieron ingresar oficialmente a las universidades,
por lo que su acceso a la educacion superior era algo novedoso. Antes de ello se
habia dado casos de mujeres en centros educativos superiores, pero eran
excepcionales y presentaban numerosas complicaciones para ellas (Beatriz
Guardia, 2015). El acceso femenino a la educacion superior también se puede
apreciar en algunos apartados de la revista Variedades, donde se muestra a las
profesionales mas destacadas, que forman parte de las primeras generaciones con
estudios superiores.

Sin embargo, con respecto a los personajes representados en las
publicidades que componen nuestro estudio, hay una marcada mayoria de
presencia femenina con respecto a la de los hombres. Ademas, hay un dato
interesante sobre la presencia de un 8% de sujetos no identificados sexualmente,
cifra que corresponde a los bebés. Un ejemplo son los avisos de las marcas
Emulsion de Scott y Mennen provenientes de los Estados Unidos y la marca
Maltosan de Suiza. En las tres marcas siempre aparecen en sus anuncios bebés
retratados que no muestran ninguna sefial que permita reconocer a qué sexo

pertenecen.
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Figura 15 | Marca: Emulsién de Scott. Producto: aceite de higado de bacalao. Origen:; EE. UU. Revista
Mundial N.° 397, 20 de enero 1928 | Marca: Mennen. Producto: talco boratado. Origen: EE. UU.
Revista Variedades N.° 1164, 25 de junio 1930 | Marca: Dr. A. Wander S. A. Producto: Maltosan.
Origen: Suiza. Revista Mundial N.° 447, 4 de enero01929.

Con respecto a las edades de los personajes representados en los avisos se puede
observar que estamos hablando basicamente de gente adulta (81%), aunque hay
una pequefia representacion de nifios de un 15%. En lo que respecta a las
caracteristicas étnicas, hay un 99% de representacion de sujetos con rasgos
caucasicos. En lo que se refiere al tipo de relaciones entre los sujetos del aviso
encontramos que la mayoria de las veces estas estan asociadas a la presencia de
un solo personaje central. Tal y como lo muestra la siguiente figura, constituida por

cuatro graficos que ilustran estos resultados.
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#HOMBRES @MUJERES ®NO ESPECIFICADO ENIKNO ®JOVEN MADULTO uANCIANO
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MCAUCASICO =MINORIAS ETNICAS # AMIGOS & FAMILIAR #PAREJAuSOLO®OTRC

Figura 16 | Sexo, edad, etnia y tipo de relacion entre los personajes que se representan en la imagen
de los avisos.

Podemos concluir que los sujetos representados en los avisos publicitarios, que
acompafaron al proyecto modernizador Patria Nueva, se caracterizaron por ser
mayoritariamente mujeres, adultas, de rasgos caucasicos y sin ningun vinculo
especial. Es decir, en la mayoria de veces aparece representada una mujer sola.
Podemos citar como ejemplo, la publicidad de la marca alemana Schering para su

producto Atophany, el argentino, Agua Blanca Casanova, para el cuidado del cutis.
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Figura 17 | Marca: Schering. Producto: Atophan. Origen: Alemania. Revista Mundial N.° 349, 18 de
febrero 1927 | Marca: Agua Blanca Casanovas. Producto: crema. Origen: Argentina. Revista Mundial
N.° 320, 30 de julio 1926.

Un aspecto importante que se debe mencionar al hablar sobre los temas sociales
es el relacionado con la alfabetizacién de la poblacion; cuantos sabian leer y escribir
durante la época del Oncenio, debido a que solo estos podian leer publicaciones
como las estudiadas en la presente investigacion. Sobre ello se puede decir que no
hay datos precisos sobre la tasa de analfabetismo a nivel nacional durante este
periodo, pero, de acuerdo con los datos brindados por el historiador Jesus
Cosamalén (2020), se estima que para el afio 1876 habia aproximadamente un
81% de poblacion analfabeta, mientras que para 1940, como es de esperarse, este
porcentaje se redujo a aproximadamente un 58% (p. 56).

Mas interesantes quiza son los datos de la ciudad de Lima, pues esta fue el
centro de las politicas de Leguia, ademas del espacio predilecto por el que
circularon las revistas estudiadas. Se estima que para el afio 1920 habia un 15%
de poblacidon analfabeta en Lima, lo que demuestra que la capital tenia un nivel de
desarrollo mucho mayor que el resto de espacios habitados del Perti (Cosamalén,

2020, p. 57). El gobierno de Leguia, como se explicara posteriormente, no se
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esforzaria por reducir esta desigualdad y méas bien centraria sus esfuerzos en la
modernizacién de Lima (Ludefa, 2002).
Por otro lado, para hablar de las clases populares de la Lima de esa época,
anterior a las masivas migraciones andinas que ya habian iniciado, pero que
llegarian con mas fuerza en las décadas posteriores, es necesario mencionar la
cultura criolla. Si bien es cierto, este término contiene muchas definiciones en el
propio marco cultural peruano, ademas de que es imposible encasillar a todos los
sectores populares bajo esta definicion, los intelectuales peruanos del siglo XIX si
le dieron caracteristicas a lo frriollog como explica el historiador peruano Luis
GOmez Acuiia en su estudio sobre este tema, y lo percibieron como una cultura
limefia que se estaba perdiendo, pero que se mantenia en los barrios populares
(Goémez Acufia, 2007). Por supuesto, como explica este autor, lo criollo no solo es
una manera de representar a las personas, también hace referencia a un estilo
artistico, literario, musical y hasta culinario, de ahi que se hable de fimusica criollad
o ftomida criollaa
Sobre el término fcriollod en si, el autor menciona que este puede tener
muchos usos y que ha sido usado de diversas maneras a lo largo de los afos, pero
gue Acumple un 71 ol i mportante en diversos
(2007, p. 116). Asi, fcriolloocomenzé siendo la forma en la que los portugueses se
referian a los descendientes africanos esclavos que habian nacido y sido criados
bajo la tutela de su amo, por lo que durante la época colonial la palabra se us6 para
referirse a los esclavos africanos nacidos en América. Posteriormente, su
significado cambi - en el mundo hispano y pa
aplicado a |l os hijos de padres espafoles na
dio como una forma de descalificacion a los espafioles americanos por parte de los
peninsulares, aunque a finales del periodo colonial ya habia adquirido una
connotacion positiva a partir de la exaltacion de lo nacional, lo que se mantendria
durante el periodo republicano (p. 125).
El socidlogo peruano Hugo Neira, y de acuerdo con José Ventocilla (2014),

tambi ®n habla sobre el significado que adqgl

77



criollo no es ni indio ni europeo, es alguien nacido en la colonia, pero de clases
altas y medias; de raiz costefia y, en especial limefia, se antepone a todo lo andino,

pero es parte de nuestra culturao éegun 88) .

Neir a, ACriollo tampoco representa | o occi
propio (€é); | a daddsdferenaias g singlituded¥de nuesdra cultura,
y por ende definir | o criollo en un solo tG@G

Como explica Gémez Acufia (2007):

De este uso muy general devendra la posterior acepcion de la palabra criollo como

lo nacional, lo peruano en nuestro caso. Se trata de algo o alguien que, siendo de

la costa, es un elemento irremplazable de la comunidad imaginada nacional. Este

es el uso corriente que el término ha tenido en la Lima republicana. Asi, por ejemplo,

cuando algunos cantantes y mdusicos limefios se autocalifican como (o son

llamados) criollos, para ellos esta es una forma de decir que son peruanos, no solo

porgue han nacido en el Peru, sino porque gustan de un tipo de musica que ellos
consideran | a m¥sica nacional (é) y de un n
gira alrededor de un tipo especial de fiesta limefia (la jarana) (p. 121).

Sobre las supuestas caracteristicas que tienen quienes son de esta cultura, los
socidlogos peruanos Luis Peirano y Abelardo Sanchez Leén (1984), tratando sobre
la representacion del fcriollod en los programas comicos televisivos, mencionan
gue, de forma estereoti pada formatultuaturbang,l i s mo
a un cédigo de comunicacion y a una moral que se escabulle de los canones éticos
y legalmente establecidos. No existe una sistematizacion académica del término,
mas alla de una recopilacion de caracteristicas que son mas o0 menos propias de
quienes socialmente reconocemos como criollos. El criollo posee, ante todo, un
estilo que conlleva, inherentemente, la gracia, el juego y el humor. Su contexto ideal
es el marco festivo; su capacidad para convertir una situacion seria en motivo de
risa no tiene | 2miteo (p. 58).

Sobre la percepcion de las clases populares limefias como ftriollasg esto
nace en el siglo XIX. Como menciona Gomez Acufia (2007), a pesar de que no les
tenian mucho aprecio a estas clases populares, algunos sectores de la élite las
reivindicaron de una forma nacionalista. El autor expresa que hubo intelectuales en

el siglo XIX que vieron a lo criollo como una forma de reafirmar su posicion de grupo
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frente a lo extranjero, incluso lo usaron para referirse al modo en que lo nacional
desaparecia en favor de lo que venia de afuera. Aqui es donde viene esa

vinculacion de lo criollo con lo popular:

Y es que en plena época del guano, de prosperidad econémica, cuando Gran
Bretafia y Francia influian poderosamente en el Perl no solo econdmica sino
culturalmente, Rojas y Cafias estaba sugiriendo que los artesanos, los obreros, las
llamadas clases populares limefas (la gente de los arrabales de méas alla del
puente, mucha de ella de origen africano) eran, al fin y al cabo, el dltimo bastion de
lo que futuros autores limeifiistas (v.g., José Galvez Barrenechea, José Diez-
Canseco) calificarian como las auténticas costumbres de la ciudad. Asi, tales
grupos estaban todo el tiempo resistiendo la influencia cultural foranea (p.
129).
Por supuesto, esto no quiere decir que las clases populares no fueran influidas por
las costumbres extranjeras; prueba de esto son los muchos géneros musicales,
como el vals, que vinieron de Europa y se convirtieron en ftriollosq pero el autor
deja entrever que en esta asimilacion perdian menos de las propias (pp. 130-131).
El criollismo como cultura no destaca en los anuncios mas centrados en
exaltar lo extranjero, pero hay algunos casos en los que si aparece. Asi podemos
leer en el primer aviso de la siguiente figura, cuando el nifio responde con picardia
ante | a pregunta del p r G feeirsne algo mésBebreielqu i t o,
mo n o &  que el nifio le responde: 5i, sefior, «kEL MONO» es también una
INMEJORABLE crema para e | c a | zhmdeod®d dnuestra de ocurrencia e
ingenio, caracteristicas consideradas iconicas de la forma de ser fcriollad Ademas,
menciona que la razén de ser un producto sin competencia es por ser abundante,
barato y peruano, tres razones que describen un sentimiento acorde con los
sectores popul ares, representados en el Adba
como respaldo de su respuesta, menci onando que fAdebemos fe
tener necesidad de | mpor t abste gvisoprduestrda aoun s i mi | &
nifio pequefio y uniformado frente a un severo profesor d lleva una rama en una de
las manosd que claramente representa el conocimiento académico y es a esa
imagen a la que el nifio, educada y traviesamente, responde. Se podria decir que

esta es la respuesta del criollo, del local, a la presencia extranjera.
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JUAN TIDOW

Representante: J. F. ALMENARA,
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Figura 18 | Marca: Juan Tidow (Pacocha). Producto: EI Mono, cera para calzado. Origen: Perd.
Revista Mundial N.° 342, 1 de enero 1927 | Marca: A. Luis Canessa. Servicio: bodega-bar-
restaurante. Origen: PeruU. Revista La Revista N.° 39, 3 de mayo 1928.

En el segundo aviso hay wuna alusi -n

AC- mo es posible que te pases todas |
lo que nos hace pensar que el baile del fondo es un vals criollo. Es interesante leer
en este aviso la firma del dibujante, Carlos Romero, acompafiada del texto. La
imagen rompe con la representacion tradicional de los avisos publicitarios
extranjeros, los hombres figurados no tienen una figura esbelta 8 uno gordo y el
otro flacod , sus rostros muestras rasgos particulares e incluso uno de ellos tiene
puesta una camisa estampada, poco usual en los avisos de aquella época. Es decir,
son dos personajes con caracteristicas muy originales, asi como las parejas que
aparecen bailando detras de ellos. En estos casos, las curvas de los cuerpos
femeninos aparecen muy marcadas, sobre todo en las figuras que aparecen de
espaldas. Definitivamente, se trata de un lugar popular y asociado con aspectos

propios de |l o criollo como Ala jarana
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Uno de los intelectuales que reivindicé la idea de una ftultura criolladcfue el
escritor limefio Ricardo Palma (1833-1919), considerado por algunos como el
representante mas importante del romanticismo en el Perd. En sus relatos
conocidos como Tradiciones peruanas, Palma muchas veces definid caracteristicas
que podrian describir lo que seria lo ftriollog con personajes que, a pesar de las
diferencias en el tiempo y espacio en que se encuentran contextualizadas las
historias (la mayoria de las veces son distintos momentos del mundo colonial, por
lo general limefo), presentan caracteristicas similares que se repiten, dando la
impresion de que hay un pasado reiterativo con base en la forma de ser de los
personajes. Como explica el investigador peruano Marcel Velazquez (2019) al

respecto:

(é ) las tradiciones estan compuestas por un conjunto de funciones narrativas y
personajes-tipos que reaparecen en distintos escenarios y siglos; asi, se
constituyen en fijacion de arquetipos antes que en tiempo sensible para el lector.
Mas que en un suceder aleatorio y dificil de pronosticar, la historia representada se
manifiesta ciclicamente por medio de la repeticién de conductas sociales a través
del tiempo. Por otro lado, el motor de la historia narrativa casi nunca yace en la
accion politica ni en la racionalidad econdémica ni en el poderio cultural, sino que se
encuentra regido por la contingencia de las relaciones personales y los intensos y
desbocados deseos de toda indole, principalmente los amorosos y sexuales (p. 14).

En palabras de Velazquez (2019), Palma, ensustextos,bus c- #@Asi mbol i zar
criollo-l i mefa como centro de | a identidad nacio
identificado como popular fue despreciado por algunos sectores de la élite, quienes

deseaban adquirir una cultura que consideraban mas civilizada o moderna. Uno de

estos casos donde esto queda claro, segun lo descrito por Gémez Acufa (2007),

sucedio durante el Oncenio de Leguia, cuando el Gobierno patrocing, en 1922, un

nuevo carnaval celebrado al estilo norteamericano y europeo en lugar del

tradicional local:

En varios medios de comunicaciéon, se alude al nuevo carnaval (en el cual
participaba hasta el presidente Leguia) como moderno, civilizado (un carnaval de
corsos, carros alegéricos, batallas de flores, reinas, bailes de fantasias, serpentinas
y confites; de jazz, fox-trot y otros ritmos musicales norteamericanos en boga; que
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trataba de reproducir los carnavales de Venecia o Niza), en contraposicion con el
llamado carnaval criollo, el del arrabal (que se jugaba con agua & muchas veces
sucia, a decir de sus oponentesd , huevos, pintura y harina) (p. 138). Queda claro

gue para tales escrit or e gnifitaéquild chabacano, !l | o

plebeyo en contraposicién con lo civilizado, es decir, lo europeo o norteamericano.
La modernizacion capitalista de los afios veinte, similar a la que ocurrié en Lima a
mediados del siglo XIX, confinaba todo lo que no era parte de lo que hoy
Il amar2amos proceso civilizatorio al
138-139).

Hemos encontrado algunos avisos que utilizan el tema del carnaval y lo representan
con imagenes asociadas a mujeres y disfraces, tal y como se puede ver en los

avisos siguientes.

, EXELENTES
CARNAVALES

' Pasaran.todos

los que equipan

¥ sucarro con ﬁran Baile
I 10 AR fe Disiraces

7522
<2

SIS IS AT
SRSt

I. Morimoto & Co. ||™
GOOD)YEAR :

1. lac Ba

Figura 19 | Marca: Bayer. Producto: Cafiaspirina. Origen: Alemania. Revista Mundial N.° 178, 12 de
octubre 1923 | Marca: GoodYear. Producto: llantas. Origen: EE. UU. Revista Mundial N.° 295, 5 de
febrero 1926 | Marca: I. Morimoto & Co. Producto: indumentaria. Origen: Peru. Revista Mundial N.°
246, 20 de febrero 1925.

El primer aviso es de origen aleman y el segundo estadounidense y, efectivamente,
hay cierta coincidencia en la forma de representar esta fiesta popular. Si bien es
cierto, el carnaval es una fiesta de origen cristiano que se festeja, generalmente, en
febrero y unos dias antes de iniciar la Cuaresma, es la oportunidad para sacar a
flote todas las emociones sin ninguna restriccion. Como se puede ver, el carnaval
en los anuncios no es representado de acuerdo con las costumbres y tradiciones

nacionales, sino como una festividad extranjera, tal como se aprecia en la
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vestimenta y los disfraces que llevan puestos los personajes. Esto también se ve
destacado en la Figura 91 que se analizara mas al detalle posteriormente. La
imagen del ultimo de los tres avisos mostrados aqui no se centra en el carnaval en
si, sino que simplemente se muestra a mujeres conversando sobre como deben
asistir a las festividades del carnaval a las que caracterizan como una fiesta de
disfraces.

Volviendo al tema de lo fcriollog quizas el desplazamiento mas reciente del
término se da al ser este usado para diferenciar la cultura urbana de la costa o
generalmente de Limad , de la cultura andina ante el ya mencionado escenario de
inmigracién proveniente de la sierra, que tuvo su primera ola por esta época, y que

se profundizaria pasada la mitad del siglo XX:

Solo que ahora, en pleno Oncenio, en el corazén mismo de este impulso renovador
de las practicas culturales limefas, aparecera otra contraposicion. Y ello nos lleva
al andlisis del uso més corriente del término criollo a mediados del siglo XX: un
término que alude a las costumbres costefias, a una llamada cultura criolla,
enfrentada a lo que se ha dado en llamar lo andino (p. 141).

Por supuesto, este proceso es posterior a la época investigada en el presente
trabajo, pero sirve para entender como lo andino era un elemento ajeno desde la
percepcion limefia, que identificaba su propia cultura como la nacional. En ese
sentido, encontramos algunas publicidades que hacen mencién de temas
culturales, sobre todo en los textos. Incluso, hay algunos nombres de empresas que
hacen referencia a algunos aspectos particulares de la cultura nacional, asociada
a aspectos religiosos como, por ejemplo, la Compafiia Molinera Santa Rosa que
hace alusion a Santa Rosa de Lima, Patrona del Pera, Américay las Filipinas
(Lima, 1556-1617)2%. No obstante, los avisos que hablan del Perd no suelen hacerlo
para referirse a temas sociales o culturales, sino que hacen representaciones
generales y presentan al pais de forma abstracta, como si no existieran personas

qgue llevan una forma de vida y costumbres diferentes a las hegemadnicas en la

26 Primerareligiosacatélica de Américaganonizadan 1671 por el Papa Clemente X.
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costa. A continuacion, se muestran algunos de estos ejemplos en donde se

menciona el Pert como contenido importante del anuncio.

ESs muy facnl .
trepar' las alturas del Pcr u
cuando se pos€ée un carro

ESSEX

o | GRAHAM ROWE & €,
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EL PERU! m
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equipado

CONLAS
LLANTAS

GRAHAMROWELC: A C SHUMWAYZC® PERUVIAN AUTOS lltj

$* ANTONIO 659 EDIFICIO MINERIA MERCADERES 432

Figura 20 | Marca: Graham Rowe & Co. Producto: automévil Essex. Origen: EE. UU. Revista Mundial
N.° 350, 25 de febrero 1927 | Marca: GoodYear. Producto: llantas. Origen: EE. UU. Revista Mundial
N.° 921, 24 de octubre 1925.

En lo que respecta a las caracteristicas estéticas, el segundo gobierno de Leguia

puso su mayor esfuerzo en el embellecimiento de la ciudad de Lima, al que fue

destinado buena parte del capital, obtenido de los préstamos provenientes de los

Estados Unidos. Esto estaba relacionado con el impetu modernizador que tenia el

presidente, pues buscaba transformar Lima en una gran ciudad moderna que

pudiera ser mostrada con orgullo a los ojos del mundo desarrollado. De acuerdo

con Burga y Flores Galindo (1994), una de las preocupaciones centrales de Leguia

era urbanizar y unir al Pert atrav ®s

pr

nci pal beneficiari

de

a

cami

nos. fiLi

de este

ma,

proceso

En lo que respecta a los cambios que trajo el Oncenio de Leguia, en relacion

con la modernizacion de la ciudad, al arquitecto peruano Wiley Ludefia (2002)

considera que, a pesar de gue el segundo gobierno de Leguia ha sido sefialado por
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la historiografia como el fin de la Republica Aristocratica y el inicio de la

modernizacién capitalista del Perq,

(é) esta divisi-n e hdesarmllogatial peyuano pareceriacnb apa de
tener lugar en el ambito de la produccién urbanistica misma, al menos en lo que

atafie a laidea de ciudad que estuvo a la base tanto del urbanismo oligarquico como

del discurso urbanistico de la administracion Leguia ( é) . M8s al |l 8 de | a
progreso capitalista y la fascinacion por los signos de la tecnologia de la velocidad

y el tiempo aparecidos con el oncenio leguista; més all4 de la aplicacion de nuevos

métodos en la produccion urbana, la ciudad edificada durante este gobierno se

sustentd 8 en esenciad no solo en los mismos fundamentos del discurso

urbanistico oligarquico, sino que fue en realidad una version amplificada de aquella

ciudad prefigurada por el plan de Nicolas de Piérola (p. 53).

Sobre la importancia que tenia para el presidente Leguia el desarrollo de Lima, este
autor menciona que Lima era bastante releva

representaci-n y resonancia simb-licaodo quce

~

practica tres objetvosde su pol 2tica gubernamental: Al
Estado, el desarrollo de una demanda de consumo basicamente furbanao para
dinamizar la oferta industrial y comercial capitalista y el desarrollo de nuevas
estrategias de simbolizacion deunpoder moderno y cosmopolitabo

agrega que:

Si bien el Oncenio se preocuparia por desarrollar un nivel de integracién regional a
través de la ampliacién de la red vial nacional, la ciudad de Lima devino razén y
expresion acabada de una politica decididamente centralista de fortalecimiento y
modernizacion del Estado. Asi como Leguia terminé por subordinar los intereses de
las clases dominantes al Estado, y éste al capital financiero norteamericano,
asimismo la ciudad de Lima termin6d subordinandose en todos los niveles a las
necesidades de esta politica de concentracion estatal, y a los intereses del capital
norteamericano que har2an posible esta tran
pues, la ciudad que se abriria raudamente a los signos de una modernidad
capitalista dependiente, pero también seria la ciudad que al mismo tiempo se abriria
a los efectos de un proceso defectivo de urbanizacién en virtud del cual empezaria
a convertirse en un polo de atraccion de una migracion campo-ciudad que tendria
en la década de los veinte las primeras manifestaciones de fendGmeno masivo (pp.
54-55).

A pesar de la importancia que Leguia le dio a mostrar el desarrollo urbano como un

signo de cambios hacia algo completamente nuevo, para este autor no se puede
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hablar del inicio de una Mmueva erag que era lo que traslucia la propaganda oficial,
ya que, a pesar de que Lima cambiaba, desde el poder no habia realmente grandes
ideas que diferenciaran a Leguia de otros gobernantes autoritarios que le
precedieron, o de la propia aristocracia civilista.

En lo que respecta a la modernizacion de la capital, de acuerdo con Ludefia
(2002), Leguia traté de convertir Lima en una metrépoli que se instaurara como el
centro neuralgico del pais y que la relacionara con lo que era identificado como
fimodernoa Es decir, una ciudad urbanizada y ordenada al estilo europeo. Leguia
logra con esto la idea de una Lima como centro geogréfico del Pert y como lugar
de ejercicio del poder. En ese sentido, encontramos algunos anunciantes que
efectivamente utilizaron las fachadas de sus respectivos edificios para promocionar

sus productos como vemos en los avisos siguientes.

LAS ACTIVIDADES SOCIALES EN EL GKAN HOIRL b

Chrysler Plymouth
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Figura 21 | Marca: Gran Hotel Bolivar. Servicio: hoteleria. Origen: Perd. Revista Mundial N.° 322, 13
de agosto 1926 | Marca: Arbulll & Lecca. Servicio: concesionario de Chrysler Corporation. Origen:
Perd. Revista La Revista N.° 94, 20 de junio 1929 | Marca: J. Laureano Rodrigo. Servicio: venta de
terrenos. Origen: Per(. Revista Mundial N.° 308, 7 de mayo 1926.

En los tres anuncios se pone énfasis en la arquitectura del edificio desde donde

operan. En el primer caso, incluso, se utiliza un mapa de América del Sur como
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simbolo del alcance internacional del Gran Hotel Bolivar?’, ademas de mencionar
que las habitaciones tienen bafio y teléfono privado, lujo y confort. Es una imagen
gue coloca a la ciudad de Lima, utilizando la imagen del hotel como simbolo, en un
lugar central y a la cabeza del continente, asi como a la vanguardia del desarrollo
urbano y arquitectonico moderno en la region. La idea se afirma categoricamente
con el texto que acompafYa | a i madEnel
segundo caso, se trata del nuevo local del concesionario de la Chrysler Corporation,
Arbull y Lecca. En este caso se muestra el edificio que se esta construyendo y que
albergara, en el primer piso, la sala de exhibicion de los autos. Esta ilustracion,
firmada ademas por los arquitectos, es una muestra del tipo de construcciones que
se venian haciendo en el centro de la ciudad de Lima. Efectivamente, se trata de
una época donde hay una expansion y crecimiento urbano importante en la capital,
como lo demuestra el tercer aviso de venta de terrenos. En este caso, lo que se
busca es presentar la idea de lograr tener una casa propia, lo que también se
relaciona con las aspiraciones de la nueva clase media. Se puede notar un interés
por impulsar un proceso de ocupacion urbana periférica,c on r espet o
de Pi Zati ma Cu armbmhbaed @wlosquetambién se conoce ala zona
que corresponde al centro historico de la capital del Perd. En la imagen es
interesante ver el modelo urbanistico propuesto. Un estilo muy moderno, sin
ninguna reminiscencia del estilo arguitectonico que en ese momento imperaba en
la ciudad, y que era una mezcla entre colonial, republicano y académico francés.
Una arquitectura asociada a la ciudad mas que a espacios abiertos y extensos

como los que muestra el aviso, una clara imagen de un nuevo estilo de ciudad.

27 Este hotel fue inaugurado en 1924, como parte de una serie de obras que tenian como fin hacer la

ciudad masbellad y fimoderna segun los estandares de la ép&zaa mayor informacion alspecto, @ase:
https://lwww.granhotelbolivar.pe/

2De acuerdeonBur neo (2017): AEIl fAdamero de Pizarroo

i El

al

ha vuelto inseparable del segundo: el nombre del fundadomé#gjese ha convertido en un sinénimo del

centrohistérico de la ciudad y del lugar donde encontramos la mayor parte de nuestro rico legado artistico y

arquitectonico virreinal y republicano, asi como el hogar de las principales instituciones politicedefug
econ-micas del paz2so.
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Siguiendo con el tema urbanistico, Klarén (2004) elogia los cambios que
durante el segundo gobierno de Leguia se hicieron a la ciudad de Lima, aunque
recordando que también representaron, en buena medida, un intento por mostrar

un Perd fmodernooda los extranjeros.

Lima se transformd durante el Oncenio de Leguia en una ciudad hermosa y
moderna, una de las mas impresionantes en toda Ameérica del Sur, con amplios
bulevares, espaciosos parques y elegantes tiendas y hoteles. Se convirtié en una
galeria de exhibicion, no solo para celebrar el centenario de la independencia, sino
para atraer a los inversionistas y empresarios extranjeros con los cuales contaba el
gobierno para el crecimiento econémico (p. 310).

De la misma forma, Klarén observa como todo este proceso, no libre de corrupcion
como mencionaba Quiroz (2013), logré incrementar el crecimiento demografico de
la ciudad, ya que el boom de la construccién incrementé el empleo para un gran
namero de inmigrantes de las provincias (p. 310). Después de revisar diversos
estudios sobre los cambios culturales y sociales asociados con la modernizacion
de la ciudad y sobre los diversos grupos étnicos y sociales que la habitaban, el

historiador peruano Carlos Aguirre (2002) considera que:

La imagen de Lima que emerge de estos estudios es la de una ciudad atravesada
por varios conflictos simultdneos y completamente alejada de las imagenes
romanticas e idealizadas de la fLima de antafioa Es una ciudad que se moderniza,
sin duda, pero que lo hace excluyendo y marginando; es una ciudad que mantiene
una tradicion autoritaria y jerarquica, pero en la cual las clases populares hacen
sentir su presencia y construyen sus propios mecanismos de solidaridad y conflicto;
es un espacio en el que, como siempre, lo tradicional y lo moderno se enlazan en
una relacion compleja que no admite interpretaciones simplistas (p. 474).

Al respecto, en los escenarios y ambitos espaciales de representacion en los avisos
analizados, encontramos que practicamente no se identifican lugares reconocibles
de Lima o del Peru. Por el contrario, se muestras lugares que podrian estar

ubicados en cualquier ciudad moderna.
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Figura 22 | Espacio y &mbito de accion en que se representa en la imagen de los avisos.

De acuerdo con los resultados que muestran los graficos, podriamos decir que el

espaci o mayoritariamente r dprgeagednt aldkeo asceu etrr

el socidlogo y antropologo francés Marc Augé (1993), quien acufio el concepto de
"no-lugar". Para Augé los no-lugares son aquellos espacios por donde se transita,
pero que no tienen suficientes referencias histéricas para ser reconocidos como
lugares especificos e importantes. Si bien es cierto, los avisos de la Figura 20
mencionan el Pera en el texto, la mayoria de los avisos publicitarios analizados no
representan visualmente lugares reconocibles e identificables con algin aspecto
geografico, historico o cultural de identidad y es en ese sentido que podriamos decir
que la modernidad estuvo representada mayoritariamente por no-lugares que
ademas no muestran con claridad si se trata de espacios publicos o privados. Tal
es el caso de los avisos de llantas Royal Cord Balloon y el de la champafia Dry
Monopole que se muestran en la siguiente figura.
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Figura 23 | Marca: Royal Cord. Producto: llantas Balloon. Origen: EE. UU. Revista Mundial N.° 375,
19 de agosto 1927 | Marca: Dry Monopole. Producto: champan. Origen: Francia. Revista Variedades
N.° 1053, 9 de abril 1930 | Marca: Chrysler Corporation. Producto: automadviles Dodge Brothers.
Origen: EE. UU. Revista Mundial N.° 397, 20 de enero 1928.

Por otro lado, hay algunos anuncios que si nos muestran aspectos urbanos
reconocibles, asi como espacios privados y publicos que tienen elementos
identificatorios, como es el caso de la publicidad de la marca estadounidense
Chrysler para su modelo de automovil Dodge Brothers, donde se asocia la marcay
el producto con un lugar reconocible, como es la ciudad de Paris, representada por
la presencia de la base de la Tour Eiffel. Estamos, pues, delante de un aviso que
nos ubica claramente en un lugar especifico y que se puede simbolizar a través de
uno de sus monumentos histéricos tal y como lo podemos ver en el aviso.

Sobre los estilos empleados en las formas de arte oficiales del Oncenio de
Leguia, la escultora peruana Johanna Hamann (2011) percibe que el estilo
indigenista, a pesar de ser empleado por el régimen, fue algo pasajero y no altero

las formas tradicionales:

La respuesta a que si este estilo realmente renové las estructuras compositivas y
formales del concepto artistico en el espacio publico, y si es que, el reemplazo de
simbolos llegdé realmente a ser un cambio significativo para la percepcion de sus
gentes, creando una nueva patria; es negativa, ya que el gusto por lo europeo se
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siguié reflejando en cada eleccién de forma y contexto, no solamente en los
lineamientos formales de la composicién sino también en los elementos para su
representaci-n y su entorno (¢€é). La herenci
gue parte de la representacion objetual como sentido de la obra de arte, provoca un

quiebre significativo en la elaboracion de los elementos simbdlicos de
representacion basados en sintesis no figurativas. En relacion a la tradicién

constructiva prehispanica, la cual se basaba en la relacion de coordenadas

espaciales, territoriales y astroldgicas, para la configuracion de sus espacios
arquitecténicos, se ve escindida con la imposicién de una nueva vision del mundo.

Se va perdiendo la capacidad de contemplar estas dimensiones que albergaban las

ciudades para elaborar su organizacion, integrando todas las relaciones en su

conjunto. Entonces se deja al descubierto que la fPatria Nuevao se empezaba a

ci mentar una vez m8s (é) sobre |l as instaurad
sin contemplar las caracteristicas implicitas de la espacialidad peruana (p. 362).

Algo comun en las esculturas inauguradas por el régimen fue la imagen del propio
Leguia, que aparecié en numerosos parques, plazas y avenidas y fue utilizada por
el Gobierno como un instrumento politico, que representaba la omnipresencia del
gobernante (p. 363).
El predominio de lo europeo en el ambito estético también se puede apreciar
en muchas de las mismas construcciones realizadas durante la ampliacion de la
ciudad. Como mencionan Burga y Flores Galir
un conjunto de casas en la Plaza Dos de Mayo imitando el estilo arquitecténico
parisino. Avenidas y paseos que quieren repetir a los boulevards de Paris se
mul tiplican por toda | a ciudado (p. 210) .
también buscaran imitar lo europeo, al igual que la vieja oligarquia. Sin embargo,
Leguia también asegura parte del patrimonio cultural nacional en la Constitucion de
1920 y proclama la primera Ley General de Patrimonio Cultural de la Nacion. El
Estado pasa a ser propietario de todos los bienes y monumentos arqueologicos y
se fundan los museos Bolivariano y de Arqueologia Peruana.
Por otro lado, el historiador peruano Paulo Drinot (2018) percibe la utilizacion
del indigenismo, durante el segundo gobierno de Leguia, como instrumento,
Aincorporando de manera selectiva el pasadoc
vision de un pais moderno y glorioso al tiempo que desarrollaba una politica

paternalista hacia el indioo (p. 5).
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El reconocimiento y la admiracion por el pasado histérico de la cultura Inca
no implicaba aprecio por los indios en gran parte de las élites limefias y, en muchos
casos, el supuesto indigenismo del Gobierno derivaba en considerar lo andino
como lo antiguo, como lo que se habia quedado en el pasado y, por tanto, se
encontraba opuesto a la modernidad. La solucién seria, entonces, ftivilizaroa los
indios y superar cualquier vestigio asociado al caracter y el pasado indigena del
pais.

Al respecto, podemos decir que, en el espacio publicitario, no se hizo mayor
alusién a la presencia de la cultura Inca y, menos aun, a sus diferentes etnias,
costumbres, tradiciones, espacios geograficos o lugares emblematicos. Incluso,
considerando el hecho de que la presencia de la publicidad producida en el Peru
tenia un porcentaje considerable respecto a la totalidad del avisaje publicitario que
circulé en aquella época, utiliz6 minimamente elementos identitarios peruanos, ya
sea de forma visual o textual. Sin embargo, hay algunos nombres que hacian
referencia a lo indigena, como algunas tiendas comerciales y boticas llamadas

il ncao. A continuaci - n, mostraremos al
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Figura 24 | Marca: La Llama (Compafia de Fdsforos del Pert). Producto: fésforos. Origen: Per(.
Revista La Revista N.° 50, 19 de julio 1928 | Marca: El Inca. Servicio: venta de objetos de arte.
Origen: Peru. Revista Mundial N.° 336, 19 de noviembre 1926 | Marca: Fabrica Inca. Producto: telas.
Origen: Perl. Revista La Revista N.° 169, 27 de noviembre 1930 | Marca: Refineria Nacional de
Talara. Producto: Inca Motor Oil. Origen: Perd. Mundial N.° 167, 27 de julio 1923.

Como podemos ver, se trata de representaciones muy generales que se centran o
en ese pasado idealizado 0 los incas, 0 en elementos que se asocian a lo andino,
como la llama y las telasd . Las representaciones son, de todas maneras,
demasiado especificas y no tratan de asociarse a lo indigena de una forma mas
directa, sino que lo hacen a través de elementos que las élites no tendrian problema
en identificar como nacionales, ignorando la cultura y la forma de vida en general
de las poblaciones andinas.

Un acontecimiento que permite establecer la manera en que el régimen

trataba de insertar la tematica indigena, a pesar de mantener el predominio europeo
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en las artes, es el de la 0pera de Ollanta u Ollantay, drama escrito en quechua
durante la Colonia y cuyo trasfondo es el de la época incaica. Como menciona el
historiador peruano David Rengifo (2018), la obra fue reestrenada como una épera
durante el segundo gobierno de Leguia, en un intento por plasmar la reivindicacion
i nd2gena, fAaunque tomando del discurs
glorificada: el imperio incaico, mas digerible para las elites alin conservadoras con
poca receptividad a s2mbol os andinoso

La obra fue apoyada directamente por el Gobierno y realizada por una
compafiia italiana, a pesar de tener personajes andinos. Se puede pensar que esto
se debia a la percepcion positiva que se tenia del teatro europeo, y a que gran parte
de la élite, probablemente, no hubiera ido a ver una obra con actores de

ascendencia indigena. Mas alla de eso, el autor destaca que esta obra logré un

discurso que se apropié de simbolos ftomunesoy que fl ogecierta omper

manera la barrera de una sociedad racista y excluyente. A través de esa expresion
artistica algunos sectores dominantes aceptaban ahora lo andino como
representativo de224).a naci -no (pp. 223

A pesar de ello, la versibn mostrada del personaje de Ollanta era
conservadora, por lo que Rengifo afirma que brindaba una vision de lo indigena

idilica y alejada de la realidad.

Esto nos deja ver las contradicciones internas del discurso leguiista,
pretendidamente antioligarquico, no elitista e indigenista, pero en realidad adn
ligado a la oligarquia. Precisamente esa falsa imagen del indio hizo que esta parte
del discurso leguiista sea aceptable para los sectores conservadores, logrando que
acepten este proyecto y se incorporen a él, al menos emocionalmente (p. 224).

En lo que respecta a lo cultural, de forma mas general, la llegada y presencia de
las nuevas corrientes estéticas, politicas e ideoldgicas europeas, la expansion del
poder industrial norteamericano & acompafado de filosofia individualista vy
pragmaticad Y la conviccién intelectual de una identidad latinoamericana (Zevallos,
2013) generan diferentes universos sociales y culturales de referencia que

coexisten no solo en el mismo pais, sino, incluso, en la misma sociedad limefia. Se
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puede percibir que hubo un grupo considerado por los mismos ciudadanos como
arcaico y periférico, en relacion con las nuevas costumbres y practicas sociales que
se iban instaurando en la capital limefia. Y un segundo grupo representado por la
nueva clase dirigente y la élite social relativamente mas moderna y que se
consideraban el centro sobre el cual giraba la sociedad peruana y el pais en su
conjunto. Hubo puntos de desencuentro muy embleméticos como, por ejemplo, los
qgue se originaron entre el estilo indigenista y aquellos provenientes de la cultura
europea.?® Incluso, la instauracién del castellano como Unica habla oficial, en
detrimento del quechua® y las otras lenguas originarias del Perd, se vio favorecida
por el desarrollo de la cultura impresa en el pais 8 libros, periddicos, revistas,
carteles, folletines, entre otrosd . En este sentido, la lengua castellana aparece
como constructora de un imaginario de un fAnosotros ,dleessunper uanc
lengua que reconoce su condicion escrita a diferencia de las lenguas agrafas.

Los siguientes avisos publicitarios ilustran algunas de las nuevas practicas

culturales traidas desde Europa y los Estados Unidos:

2%El indigenismo fue ganando terreno entre los intelectuales desde fines del siglo XIX y, para la época
del Onceniale Leguiaya era un movimiento cultural (mas que nada literario y artistico) muy influyente entre
numerososectores de la clase media peruana. Esto contrastaba con las expresiones culturales europeas que
tradicionalmente habian sido consideradas como superiores. Leguia buscé exstsaierto punt@ambas
corrientes, aunque tuvo una notable preferenaidopeuropeo.

30 engua indigena originaria mas hablada en el Peri. De actmmdbCensoNacionalde2017, el
16% de la poblaciolo considera su lenguaaterna.
https://lwww.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1539/libro.pdf
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Figura 25 | Marca: Zettel & Kohler. Producto: venta de joyas y relojes. Origen: Perl. Revista Mundial
N.° 360, 6 de mayo 1927 | Marca: Horniman. Producto: té filtrante. Origen: Inglaterra. Revista
Mundial N.° 465, 17 de mayo 1929 | Marca: Dr. A. Wander S. A. Producto: Ovomaltina, complemento
nutricional. Origen: Suiza. Revista La Revista N.° 146, 19 de junio 1930 | Marca: Bostonians.
Producto: zapatos. Origen: EE. UU. Revista Mundial N.° 15, 6 de agosto 1920.

En el primer aviso se retoma la idea de la cultura de consumo como un elemento
central de una sociedad moderna, pues se ve a multiples personas entrando en la
joyeria que busca promocionarse. El segundo muestra la sociedad europea, y sus
practicas culturales como ejemplo de civilizacion, resaltando y relacionando dos
practicas inglesas: asistir a las carreras de caballos y la de tomar el té, como formas

de promocionar el producto. La tercera imagen hace referencia a las actividades
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deportivas, considerando que su practica se habia masificado en la sociedad
moderna. En este caso se representa el tenis, el cual es un deporte que puede
vincularse mas con la élite debido a los mayores requisitos para practicarlo. Por
altimo, la imagen de Bostonians alude la moda y los patrones de elegancia traidos
de los paises desarrollados, que influian mucho en las formas de vestir de las élites
locales.

En relacion con las actividades mas recurrentes mostradas en el grupo del
avisaje publicitario estudiado, estas no presentan ninguna en particular como mas
relevante en la forma de vida del publico objetivo de los anuncios. Esto va de la
mano con los graficos anteriores que no muestran una preferencia por mostrar
lugares identificables. Sin embargo, en un segundo orden aparecen las actividades
laborales, domésticas y sociales representadas, mientras que, como detalle
interesante, las actividades familiares no estan reproducidas de forma significativa.
Es decir, aunque muchos de los avisos de aquella época no muestran imagenes en
espacios y ambitos reconocibles, tampoco muestran actividades asociadas a un

entorno cotidiano, tal y como lo vemos en el grafico siguiente.

ACTIVIDAD

@DOMESTICA ®FAMILIAR mLABORAL wuSOCIAL mOTRO

Figura 26 | Actividades que se presentan en la imagen de los avisos.
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Si bien es cierto, las principales caracteristicas de los escenarios y actividades
representadas en los avisos se encuentran descontextualizadas, hay un segundo
nivel compuesto mas bien por imagenes que muestran el ambito privado (11%) por
sobre el publico (9%) y el laboral (7%) por sobre el doméstico (6%), aunque estas
diferencias no resultan significativas. Lo interesante es ver como la modernidad se
expresaba a través de los anuncios como algo etéreo en la mayoria de las veces,
sin un lugar o ambito especifico y sin asociarla a una actividad determinada; es
decir, una modernidad no situada. Prueba de ello son los avisos de la marca
alemana de bebidas frutadas Bilz-Sinalco y el sazonador inglés Savora de la marca

Col mandéds que mostramos a continuaci - n.

22 ""‘(//) C7 ;
)AL @ *ﬂ’@ud«i@

G p 77
l(/’)CD(Y‘4’L

| L

s Jl\. VS PARA- ELDEQ.U —~ SAVORAL. &1 Rt
wavrénome

2 :
1aCepvEzAsINALcOHOU TDA : ;. D
lpv%m:mo«-TELe’e‘ono:ml‘écs i35 Agtptes: Buncan Fogsy Ca

Figura 27 | Marca: Sinalco. Producto: Bilz-Sinalco. Origen: Alemania. Revista Mundial N.° 310, 21 de
mayo 1926 | Marca: Colman's. Producto: Savora. Origen: Inglaterra. Revista Mundial N.° 519, 31 de
mayo 1930.

Como se puede ver, la presencia de mujeres es la unica referencia visual que
muestra el aviso. No hay mayor informacion sobre el lugar, ambito o actividad

asociados a la imagen. Simplemente, sus caracteristicas externas como la
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vestimenta que llevan, y las acciones que los personajes realizan son los Unicos
referentes visuales del aviso. Sin embargo, tomando el aviso de Bilz-Sinalco como
ejemplo, podemos identificar a la mujer no solo por las caracteristicas de su
indumentaria sino, también, por sus actitudes, como el hecho de levantarse la falda
con una mano, mientras que, con la otra, parece estar brindando antes de tomar la
bebida de frutas Apr ed decietodo b que bacd ydiengla
mujer del aviso es lo que debe hacer, tener y consumir cualquier mujer para ser
considerada como parte de un grupo social selecto.

Con respecto a la sociedad peruana en su conjunto, durante el segundo
gobierno de Leguia, Zevallos (2013) la describe como una sociedad que seguia
siendo tradicional, pero que no solo se habia abierto al exterior a partir de términos
econdmicos, sino también culturales. Debido a que las nuevas comunicaciones en
el extranjero permitian que llegara al pais informacion sobre los acontecimientos

mundiales:

A través de los nuevos vasos comunicantes con el extranjero se filtr6 en nuestro
pais la informacién sobre la revolucién rusay la crisis de la posguerra, las corrientes
europeas estéticas, politicas e ideoldgicas, el impetuoso desarrollo industrial
norteamericano y su filosofia individualista y pragmatica, la accidentada evolucion
de la revoluciébn mexicana, la lucha antiimperialista en el continente, la reforma
universitaria de Cérdoba y la afirmacion intelectual de una identidad latinoamericana

(p. 38).

Uno de los temas en los que Leguia se comporté de forma mas conservadora fue
en el religioso. Ello parece contradictorio, debido a que él mismo habia llegado al
poder presentdndose como un reformador progresista, y a que muchos de sus
aliados tenian posiciones anticlericales (como el propio Clemente Palma, director
de la revista Variedades). No obstante, el presidente se decidié comportar de forma
pragmatica y, entendiendo que Peru era un pais bastante conservador y catdlico,
tratd de usar la religibn para generar apoyo hacia su régimen. Asi, no paso
legislaciones en favor de temas que se oponian a intereses de la Iglesia, como el
divorcio. Quiza la mayor prueba de cémo el presidente traté de mantener el apoyo

de los actores eclesiasticos fue su intento de consagrar al Peru al Sagrado Corazon
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de JesuUs en 1923, en una ceremonia publica. Finalmente, debido a la oposicion de
los sectores progresistas de la sociedad civil, se tuvo que suspender el acto (Cubas,
2017).

En lo que respecta a los aspectos ideoldgicos, es dificil determinar una
ideologia oficial del régimen solo a partir de los discursos, ya que Leguia empleaba
ideas de distintas corrientes, a veces hasta contradictorias, probablemente,
dependiendo de cual fuera la audiencia a la que se dirigia. A lo largo del Oncenio,
Leguia fue cambiando el discurso de su gobierno. En un inicio fue proindigenismo
y progresista, lo que le permitié congraciarse con las élites intelectuales y dirigentes
de la época. Luego, a partir de la segunda etapa del Oncenio de Leguia (1923-
1930), pas6 a una posicidon mas conservadora, nacionalista y que solo miré al pais
desde Lima y dio la espalda al resto del Perl. En términos generales, Leguia
configura un segundo gobierno dedicado a la construccion de obras publicas
asociadas a una politica de clientelismo politico. Patria Nueva gener6 una sociedad
constituida por diferentes universos sociales y culturales que coexistieron sin
cohesionarse en una sola identidad.

Leguia utilizé la revista ilustrada Mundial para difundir todos sus discursos
de manera tal que pudiese asegurarse que la élite, la nueva clase media local no
indigena, asi como las autoridades politicas y religiosas que el Oncenio favorecio,
conocieran e hicieran suyo el proyecto modernizador Patria Nueva.

Con respecto a los discursos de Leguia pronunciados en el centenario de la
Independencia (1921) y en el de la Batalla de Ayacucho (1924), el historiador

peruano José Chaupis (2015), menciona que el proyecto Patria Nuevai f ue de

estatista populista, en el cual la identidad nacional no se encontraria directamente
vinculada a la raza, las virtudes geograficas, la historia o las tradiciones sino en el
Estado de car 8cter republicanoo (p.
conmemoracion del centenario de Ayacucho como un antes y un después en el
régimen, una oportunidad donde consolida su proyecto politico caudillesco (pp.
139-140). Este autor reafirma que habia una ambigledad discursiva en Leguia,

pues:
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(é) por un Il ado difundi- un discurso modern
grado de civilizacion al que se habia alcanzado desde una perspectiva positivista,

al enfrentarse sin contemplaciones a sus enemigos civilistas y emprender

i mportantes reformas econ- micas, pol2ticas
un discurso que lindaba con lo tradicional, en la medida que difundi6é una retérica

nacionalista de base virreinal defensora del catolicismo y la lengua espafiola, en

confluencia con la herencia prehispanica de las culturas andinas principalmente

incaica (pp. 132-133).

Esto mismo se puede apreciar en la cobertura que hicieron las revistas ilustradas
Variedades y Mundial con respecto a estas dos celebraciones: el centenario de la
Independencia (1921) y la Batalla de Ayacucho (1924). En ambos casos, dichas
revistas dedicaron el nUmero entero a resaltar no solamente los actos festivos, sino
que utilizaron las circunstancias para engrandecer la figura de Leguia. Chaupis
también afirma que, a partir del centenario de la Batalla de Ayacucho vy,
probablemente, mas a tono con esta segunda fase del Oncenio, que otros autores
han mencionado, Leguia empled mas el discurso patriético que el progresista:

Su proyecto progresista y modernizador con elementos tradicionalistas se observa
en su diversidad discursiva, bajo una retérica que mezclaba el nacionalismo
principalmente con elementos de indigenismo, hispanismo e hispanoamericanismo
y el patriotismo con elementos de republicanismo y panamericanismo. Los
conceptos de patria y nacion fueron empleados y manipulados por Leguia para
legitimar su proyecto politico, en el centenario de Ayacucho fue mas util el discurso
patriético ya que una vez desmantelado el civilismo y neutralizada la actividad
politica independiente de los sectores medios y populares, se impuso el
autoritarismo represivo y prebendista (p. 140).

Por su lado, Hamann (2011) reafirma que Leguia goberndé con un importante

enfasis centralista y orientado al desarrollo y ampliacion de la ciudad de Lima:

Augusto B. Leguia 1919-1930, condujo el gobierno hacia una tendencia
desarrollista y constructora, apoyado en créditos externos, que aumentoé la deuda
publica, la expansion sin referentes durante su periodo, es la continuacion de los
trazados de gobiernos anteriores, ya que Lima empieza a crecer desde antes e
incluso su trazado ya estaba establecido. La ocupacion de las zonas periféricas
siguid estas pautas implementando algunas nuevas brechas o direcciones en la
ciudad. Lo que define a su etapa de gobierno, es la capacidad de llevar a cabo
muchas obras publicas de infraestructura dentro de la ciudad promoviendo y
reforzando su proyecto de modernidad y progreso (p. 361).
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Como explica Ludefia (2002), mas alla de fos efectos innovadores de la
modernizacion producida en la infraestructura urbana existenteo y de nuevos

exponentes del mundo tecnolégico moderno, fia cultura promovida desde el poder

intentaba presentarse como un deliberado anacronismo aristocratizanteo  ( p.. 55)
Asi, este autor afiade que, en el terreno de | as ment a
urban2sticaso, el r®gimen de Legu2a no sign

El Estado leguista no sélo fue ese Estado policial que puede recordar a gobiernos
precedentes, sino que se encargd de restaurar y recrear toda la parafernalia
comportamental y estilistica anidada por la Republica Aristocratica. En este
aspecto, el régimen leguista no implicaria cambio alguno. O, mejor dicho, implicaria
solo la modernizacion de las formas manteniendo incélumes los viejos contenidos:
cambiar para no cambiaro (p. 55).

Por ejemplo, con respecto a la presencia de la lengua espafiola y del catolicismo,
en los avisos podemos ver que efectivamente toda la comunicacion se da en
espafiol y no hay ninguna referencia al quechua o al aymara y, por el contrario, hay
un interés por incorporar palabras en inglés. De igual forma, con respecto a la
presencia religiosa, si hay alguna mencion es de la Iglesia catélica. En los

siguientes avisos podemos ver estas dos manifestaciones.

El Vaticano de Roma
Recomienda Hierro Nuxado

Las niujeres que trabajan para ganarse la vida
g las que estin cansadas y exhaustas—las que
sienten  decrecer e
vigor—decaer ws fuertas—e
Y ayuda qu? necesitan en las

PASTILLAS MCCOY

de aceite de hij

_— N i
1Como puede atreverse a ir a la iglesia
teniendo esa fos acompafiada de su car-
raspera? ¢No puede pensar que distrae
en la misa ¢ impide orar con recogimiento?
Ademés debla saber que hay un remedio
Wl eficaz y de confianze que cura la tos, y s ¢l

y fuertes y s no aumentan
erd devuelto. Ea la forma

3 ks de 30 diat, 1 dinero |
modema de tomar ste aceil de sabor tan malo. Las Pastlls MeCoy

0 lienen olor ni sabor y son tan fdcles de tomar como confites. Com
prelas en la botica, pero cuidese de las malas imitacones

McCOY se pronuncia MACOY

Figura 28 | Marca: McCOY. Producto: pastillas de higado de bacalao. Origen: EE. UU. Revista
Variedades N.° 1034, 24 de diciembre 1927 | Marca: Dae Health Laboratories, Inc. Origen: EE. UU.
Producto: hierro nuxado. Revista Mundial N.° 58, 3 de junio1921 | Marca: Bayer. Producto: Cresival,
jarabe para la tos. Origen: Alemania. Revista La Revista N.° 166, 6 de noviembre 1930.
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=)

En el primer caso, el mensaje se dirige a
vidao y | es as egutreakios annun mas m éardevolucighede su
dinero. Ademas, se resalta el hecho de que es pastilla y no un jarabe d en alusion
a la competencia, el jarabe Emulsion de Scottd s ost eni endo que es
modernao de tomar el ,releavisormentiona & Me CO¥ . s Al
pronunci a.EMde€rOel mensaje publicitario sugiere una serie de ideas
como, por ejemplo, el hecho de que las mujeres que trabajan fuera de casa lo hacen
en servicios asociados a lo doméstico como lavar la ropa, y que estan desnutridas
y deben recuperar peso y, por ultimo, es muy probable que no sepan pronunciar
correctamente un nombre que proviene del inglés. Sin embargo, es a ellas a
quienes va dirigido el mensaje, aunque también podriamos pensar que va dirigido
al empleador. En el segundo aviso se hace uso de una nota escrita por el Papa
Benedicto XV, quien asegura y garantiza los efectos beneficiosos del producto. En
el caso de la tercera imagen se ve el interior de una iglesia y se plantea cual es el
comportamiento correctodurant e | a mi sa, es decir, en | a
recogi mi entoo. Lo interesante es que &estos
afiliados mayoritaria o histéricamente a la religion catdlica, como es el caso de los
Estados Unidos y Alemania, pero se dirigen a un pais muy catolico como el Pera.
Estos ultimos anuncios remiten a la religion como un elemento fundamental en la
vida de los peruanos, aunque su presencia se encuentre bastante reducida en la
publicidad estudiada, debido a que la religiéon no se asocia a la modernidad.

En suma, el segundo gobierno de Leguia fue uno que ocurrié en una Lima
gue cambiaba, tanto por razones internas como externas (y se podria argumentar
gue es debido a estos cambios que el presidente pudo gobernar, en primer lugar,
a costa de la oligarquia). Sabiendo esto, el propio mandatario se impulsé como un
gobernante progresista y modernizador, buscando embellecer la ciudad y crecer
econémicamente a partir de una relacion estrecha con los Estados Unidos.
Ademas, se apoyo en las clases medias y parcialmente en las populares para poder

sostener su proyecto politico. Por supuesto que esto no significa que todo haya
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cambiado durante el Oncenio y, mas bien, se podria decir que, en los aspectos
social y cultural, los cambios que ocurrieron ya se venian dando y que Leguia se
acoplé a ellos para mantenerse en el poder. Quiza, la mayor influencia del
mandatario se dio en lo econdmico, donde pasamos a depender aun mas de
Estados Unidos, y en lo relacionado con el embellecimiento de la capital, en donde
Leguia invirtié gran parte de los préstamos obtenidos de este pais.

Como desarrollaremos en el apartado que sigue, las revistas ilustradas
fueron las grandes aliadas del proceso de modernizacion y de difusion del proyecto
Patria Nueva. Para efectos de nuestra investigacion, como ya lo mencionamos,
trabajamos con las revistas ilustradas Variedades, Mundial y La Revista no solo
porque las tres circularon de forma ininterrumpida a lo largo del periodo bajo estudio
1919-1930, sino porque se convirtieron en uno de los medios privilegiados de

difusion periodistica que Leguia auspicié y utilizo a lo largo de su mandato.

1.6 Acompafiamiento linguistico e ilustrado de los procesos de
modernizacidén durante el Oncenio de Leguia en el Perd. Prensa escrita

y revistas ilustradas

El avisaje publicitario ilustrado, durante las primeras décadas del siglo XX, fue un
acontecimiento social. Los avisos publicitarios impresos fueron leidos vy
comprendidos en espacios culturales que supusieron ciertas pautas, valores,
ideales e intereses politicos, econdmicos socialmente compartidos, como fueron
las revistas ilustradas de aquella época. Si bien es cierto, nuestro interés se centra
en los avisos publicitarios, estos requieren de un medio de comunicacién masivo
para poder transitar e interactuar por la sociedad. En ese sentido, consideramos
importante detenernos y analizar las revistas ilustradas que circularon en Lima
durante los afios 1919-1930, como fue el caso de las revistas Variedades, Mundial
y La Revista.
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Las revistas plasman y difunden los intereses politicos, econémicos y
sociales de sus promotores y financiadores, asi como de quienes las desarrollan,
producen, disefian y, también, consumen. Es decir, se trata de entender la revista
como un artefacto cultural y material que combina simultAneamente
representaciones linguisticas y visuales. Como sefiala la comunicéloga espafiola

Laura Gonzalez Diez,

Las revistas ilustradas se erigieron en un reflejo del mundo al mostrar los
acontecimientos a través de grabados en madera o metal, en un primer momento,

y de |l itografzas y fotograf2as, un tanto des
el papel de intermediarios entre las publicaciones y los lectores, a través de las

cuales ofrecian una interpretacion de hechos y acontecimientos, una
representacion de paisajes, escenarios y de retratos o una descripcion de trajes,

accesorios, complementos, muebles y objetos de decoracién, entre otras cosas

(Gonzalez Diez, 2015).

Las revistas ilustradas se convirtieron en un medio de comunicacion fundamental
para la difusion de las ideas, y como dice Valeriano Bozal (1979, p.11), citado por

Gonzalez Diez:

(é) | o m8s importante fue |l a posibilidad de
porque la ilustracion no se limitdé a representar a los nuevos medios ni a registrar

graficamente las transformaciones que se producian, sino que contribuyé de

manera decisiva a configurar una concepcion del mundo, un conjunto de valores

gue tipificaron el nuevo sector social, la burguesia (Gonzalez Diez, 2015).

Por un lado, estaban los conceptos que se transmiten a través de los textos de los
articulos periodisticos y avisos publicitarios y, por otro lado, las imagenes que
acompafan los textos y anuncios como partes constitutivas de los mismos.

Como afirma Walter Benjamin,

La destinacion de una revista es hacer patente el espiritu propio de su época. La
actualidad de ese espiritu es mas importante para ella que su unidad o claridad; por
tanto una revista estaria condenada 8 como los periddicosd a la insustancialidad
mas completa si en ella no pudiera configurarse una vida con fuerza suficiente para
salvar todo cuanto resulte problematico con base en su propia afirmacién.3*

3Presentacion de la revistmgelus Novu€2007), p. 245.
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La aparicion de una revista se da en un momento determinado y se entiende como
una practica de produccion, circulacion y consumo de ideas que responden a una

coyuntura, especifica y de actualidad, formando parte de un presente. Ademas,

como sostiene Beatriz Sarlo (1992), AENtre

cultural, la revista pone el acento sobre lo publico, imaginado como espacio de
alineamiento y conflicto. Sul@. empo e

De este modo, consideramos la revista no solo como contenedora y principal
medio o plataforma de difusion de la publicidad impresa, sino, ademas, como un
dispositivo de asignacion cultural para todos los contenidos que esta produccion
editorial auspicia. Asi, revisaremos las revistas Variedades, Mundial y La Revista
como productos y espacios de interacciébn comunicativa y como proyectos politico-
culturales creados, producidos e impulsados por actores sociales, politicos y
econdmicos, quienes a lo largo de sus paginas construyen discursos con la finalidad
de participar e intervenir, a través de relatos periodisticos y publicitarios, en la
configuracion politica, econémica y simbdlica de una sociedad.

En el siguiente grafico vemos cdmo se repartié el avisaje publicitario de
acuerdo con tres lugares de origen, a partir de lo cual podemos recordar como, a
pesar de que las revistas eran peruanas, solo un poco mas de la tercera parte de
los avisos era de productos o servicios locales, mientras que Estados Unidos y
Europa tenian la mayoria en este aspecto. Este primer pais es el mas destacado,
pues la mayor cantidad de productos promocionados en las revistas provenian de

ahi, como ya se ha comprobado con anterioridad.
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TOTAL DE AVISOS POR LUGAR DE
ORIGEN

HESTADOS UNIDOS EPAISES EUROPEOSH PERU

Figura 29 | Avisaje total por lugar de origen en las revistas Variedades, Mundial y La Revista.

Sobre las revistas ilustradas, se debe mencionar que la nueva burguesia limefia de
inicios del siglo XX favorecié su expansion y relevancia sobre otras fuentes de
informacion y producciones culturales del momento. Esto permitié que las revistas
ilustradas como Variedades y Mundial se consoliden como importantes medios
impresos de comunicacion. Es asi que la ilustracion grafica se instaura como el

principal recurso expresivo de la prensa y se convierte como sefiala Gonzélez Diez,

(é) en un nu e&isual complemgriaag de los textos y de la forma
tradicional de difundir informacion, transformando de forma radical el periodismo al

favorecer nuevas concepciones informativas.
de entender la imagen como inspiracion o complemento de un texto, a la expresion
de |l as ideas o | os conocimientos y a | a do

revistas ilustradas como el paradigma de la ilustracion informativa por sus
contenidos gr 8ficos (é€) pasan uwralteetandgor un p|
catalogo del mundo moderno (Gonzélez Diez, 2015).

Las revistas ilustradas Variedades, Mundial y La Revista, no solo dan cuenta y
plasman en sus paginas los debates tedricos, intelectuales y conceptuales de la
épocay la sociedad limefia, sino que, ademas, estos discursos estan acompafados
por todo un cuerpo de imagenes que actuaron como vehiculo de comunicacién y
de expresion visual del proceso de modernizacion y del proyecto politico Patria
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Nueva en Lima, entre los afios 1919-1930. Es posible ver cdmo esas imagenes se
configuran en funcion de la propia idea de modernidad que cada revista cristaliza a
través de cada uno de sus numeros y a lo largo de su existencia.

Abordamos las revistas ilustradas como fuentes primarias y las entendemos
como productos culturales y materiales que sirvieron como un vehiculo clave de
comunicacién y difusion, entre los miembros de la sociedad limefia, de las nuevas
ideas e intereses asociados a aspectos politicos, sociales, culturales y de consumo
durante la primera mitad del siglo XX. Consideramos que hay una relacion entre
estos aspectos que es posible identificar, teniendo en cuenta el contexto politico y
cultural en el que estas revistas se producian, circulaban y se insertaban
socialmente. Por ello, es importante reconocer quiénes las producian, hasta qué
punto coincidian en su linea editorial y el publico al que se dirigian, asi como
determinar el tipo de informacion que generalmente difundian. Esta indagacion nos
daré algunas pistas sobre aquellas semejanzas o diferencias que caracterizaron a
las revistas Variedades, Mundial y La Revista con respecto a los fines
comunicacionales, sociales y politicos que patrocinaban, en el marco de los
procesos de modernizacion del Peru antes descritos.

Sin embargo, aunque nuestro foco se centrard en el avisaje publicitario,
revisaremos de manera general los aspectos relacionados con la linea editorial y
los contenidos periodisticos. Consideramos que la publicidad grafica se enmarca a
través de estos contenidos, y entenderlos nos permite reconocer qué vinculos
existian entre los intereses politicos del segundo gobierno de Leguia, los temas
periodisticos desarrollados al interior de las revistas, y los relatos de las
publicidades ilustradas. Es a través de sus contenidos periodisticos y publicitarios
gue las revistas multiplican y reafirman textual y visualmente los discursos sociales
que predican.

Como ya se ha comentado, gran parte de la intelectualidad peruana, que
operaba basicamente en Lima, al igual que la de las otras grandes ciudades
latinoamericanas, se vincula con las corrientes de pensamiento occidentales en lo

referente al proceso de expansion de la modernidad en América Latina. La
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socidloga peruana Monica Bruckmann (2009) considera que, a través de una
estrategia sociopolitica y cultural que propicié la produccién de revistas y
periodicos, estos intelectuales y la clase politica dirigente asumieron una actitud de
apertura y respaldo a todo aquello que viniera de Europa o de los Estados Unidos.

A manera de antecedente, tenemos que decir que en el Peru, a finales del
siglo XIX, una de las principales revistas literarias de la época fue Peru llustrado
(1887-1892), publicacion importante de aquellos afios que no solo marcé la
tendencia comercial y grafica de la época, con una gran calidad artistica 8 donde
destacan los dibujos del artista y litografo peruano Belisario Garay y los grabados
de Evaristo San Cristébald , sino que, ademas, logré6 congregar a los mas
destacados representantes de la literatura peruana y latinoamericana. Peru
llustrado estuvo dirigido por Clorinda Matto de Turner®?, entre los afios 1889-1891,
hecho relevante para esos tiempos que la destacada escritora e intelectual peruana
aprovecho6 para revalorizar la presencia y el lugar de la mujer y de la cultura
indigena en el proyecto de reconstruccion posguerra de la nacién, bajo la atenta
mirada de una sociedad conservadora y patriarcal. Ademas, foment6é el
americanismo literario y de las artes, y logré que Peru ilustrado llegara incluso a
Panam4, México y Chile.

Luego de la desaparicion de Pera ilustrado, le suceden una serie de
publicaciones con diferentes tipos de informacion que intentaron retratar en sus
paginas el discurrir y el espiritu de esta época polémica y llena de cambios. Lima
llustrada (1898-1903), Novedades (1903-1905), Actualidades (1904-1907) y Prisma

(1905-1907) fueron las revistas ilustradas mas destacadas hasta la aparicion de la

32 Escritora peruana nacida en Cusco y precursora del género indigenista. Ella fue excomulgada, en
1891, por su novela Aves sin nido (1889), obra que ¢
Matto fue una activa y prolifica escritora quéeblied en diversos medios periodisticos coma:Prensa, La
Nacion, La Razén y El Tiempe Buenos Aires y fue miembro del Consejo Nacional de Mujeres de Argentina.
También colaboré con Revista Nacional de Literatura y Ciencias Sociales de MonteMitd&ojo llustrado
de Caracas, kas Tres Américade Nueva York.
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revista semanal ilustrada Variedades (1908-1931), que es una de las primeras
revistas ilustradas que aparece en Lima.

La revista Variedades hace su ingreso en el afio 1908, y se configura a lo
largo de 1200 nameros, hasta 1930, como el espacio semanal por donde transitan
las diferentes ideas e ideales de los intelectuales y politicos mas representativos de
la nueva clase media limefia. Luego, y coincidiendo con el inicio del Oncenio de
Leguia en 1919, aparece la revista ilustrada Mundial, con una periodizacion
semanal y un total de 576 numeros publicados. Esta publicacion no solo encarna
una posicion de competencia con respecto al espacio que venia ocupando de
manera exclusiva la revista Variedades, desde 1908, sino que, ademas, se suma
al ideal de modernizacion del pais y la sociedad, haciendo suyo el discurso politico
del Gobierno y pretendiendo ser portavoz de los nuevos aires, en contraposicion a
las voces tradicionales y conservadoras que representaba, hasta entonces, la
revista Variedades. Es decir, ambas revistas no solo se dirigen al mismo grupo
social y cultural, sino que disputan la posicion de liderazgo como voceros de
opinién. Luego, en 1927, aparece La Revista (1927-1932), publicacién dirigida al
mismo sector social que las revistas Variedades y Mundial, pero que se concentra,
principalmente, en el quehacer social limefio, desde una mirada mas cotidiana.

En el caso de Variedades y Mundial, ambas revistas son consideradas, tal y
como lo afirman Basadre (2005) y el investigador peruano Juan Gargurevich (2010),
como publicaciones importantes y representativas de la vida politica y social de
Lima de comienzos del siglo XX. A través de cada una de sus ediciones, no solo
circula la vida social y cultural de la sociedad limefia, sino también la problematica
politica del pais que, en muchos casos, se representa a través de caricaturas de
humor politico que se ubicaban, en el caso de la revista Variedades, en la propia
caratula y, en el caso de Mundial, entre las primeras paginas. En cuanto a La
Revista tuvo una orientacion mas social y no hizo uso de la caricatura politica ni
recurrié a ella como parte caracteristica.

No obstante, estas tres publicaciones estaban dirigidas a un sector

especifico de la sociedad limefia, conformado por intelectuales, empresarios y la
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élite social, entre otros; y aungue lo que representaban no era todo ni lo Gnico, estas
revistas son ventanas excepcionales para observar, no solo a través de sus
contenidos periodisticos, los gustos, practicas e intereses politicos, culturales y
sociales de este sector de la sociedad y la ciudad limefia de aquella época, sino
también, como es en nuestro caso, a través de la publicidad ilustrada que transitaba
simultaneamente ante los ojos de esta ciudad.

Entre los sectores sociales, representados en los avisos, encontramos
algunos ejemplos que los grafican; muestra de ello son los avisos que mostramos

a continuacion.
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Figura 30 | Marca: Hudson Motor Car Company. Producto: automévil. Origen: EE. UU. Revista
Mundial N.° 343, 7 de enero 1927 | Marca: Graham Rowe & Co. Origen: EE. UU. Producto: camiones
Republic. Revista Mundial N.° 360, 6 de mayo 1927 | Marca: Orenstein & Koppel S. A. Producto:
magquinaria pesada. Origen: Alemania. Revista Variedades N.° 823, 8 de diciembre 1923 | Marca:
Graham Rowe & Co. Origen: EE. UU. Producto: camiones Republic. Revista Variedades N.° 996, 2
de abril 1927.

El primer aviso se dirige directamente a los hacendados, mineros y comerciantes
gue deben de viajar a Lima. Es a ellos a quienes se les ofrece esta nueva marca
de autom-viles que es ndnel h®r oe y el rey
adjetivar el vehiculo como héroe y rey, estas caracteristicas se traspalan al usuario
de dicho producto, de t al elasadel Pery&soclada f i gur
al maximo representante de la época de la Colonia, se vuelve a evidenciar y se
presenta como imagen jerarquica y de dominio sobre las tierras peruanas. El
segundo aviso muestra un segundo grupo laboral: Aicontr ati st as, cap
c ami o n Emestscaso, a diferencia del primero d que reduce la representacion
de los hacendados, mineros y comerciantes a una sola figura masculina en cuclillas
y de espaldasd , se muestra al contratista, capataz y camionero caracterizandolos
de manera particular. En el primer caso, es el que planea y dirige la obra; el

segundo, el que supervisa la ejecucion; y el tercero, el que realiza el trabajo pesado.
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Es decir, hay una jerarquizacion clara, asociada al rubro de la construccién de
carreteras, caminos por donde seguramente
caminos del Per %o . E I tercer aviso muestr a
caminos, pero enfocado en las maquinarias que se necesitan, las que aparecen
junto a algunos obreros quienes operan las maquinas. No obstante, el aviso va
dirigido a los duefios de las empresas, quienes no aparecen en escena. El ultimo
aviso, como en el caso del primero, da la impresion de que habla del producto que
anuncia, pero, al usar una manera indirecta de referirse a los beneficios del
producto, se entiende que estos se traspalan a los personajes representados, en
este caso, tres trabajadores sin mayor especificidad.

La indagacion en estas publicidades nos permite tener una vision de los
posibles intereses diferenciados de las revistas, que subyacen detras de las
imagenes que las constituyen. Este hecho redunda en beneficio de los objetivos de
esta investigacion, en tanto ofrece una vision a la vez global y analitica del rol que
cumple la grafica publicitaria en Lima durante el periodo de estudio que hemos
propuesto.

Los tres semanarios estudiados se instauran como testigos de los intereses,
iniciativas, discusiones y cambios que se produjeron durante este periodo en que
se gesta y discurre el proceso de modernidad en Lima. De esta manera, estas
publicaciones se convierten, entre los afios 1920-1930, en los principales registros
histéricos de la sociedad limefia y se constituyen como parte de la cultura impresa
y visual de aquella época. Las tres revistas estuvieron destinadas a un mismo grupo
social y circularon de manera paralela en un mismo contexto espacial y temporal.
Sin embargo, cada una de ellas tiene su propio lineamiento politico, propuesta
comunicacional y caracteristicas graficas que la convierten en un producto cultural
susceptible de ser estudiado y reinterpretado.

¢, Qué caracteristicas singulares presentan las revistas Variedades, Mundial
y La Revista como proyecto editorial? ¢De qué manera, estos semanarios hacen
eco visual de los imaginarios de modernidad latinoamericana? ¢Como estas

publicaciones entran en dialogo visual con los imaginarios de modernidad que
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circularon en la ciudad Lima? Seran las primeras interrogantes que nos aproximen
a estas revistas como referentes y registros relevantes de la historia y actividad
politica, social, cultural de Lima y de un sector importante del periodismo gréafico
nacional durante las primeras décadas del siglo XX. La finalidad es establecer las
particularidades y objetivos generales de tres revistas ilustradas que acompafian el
proceso de modernizacién que impulsa el proyecto Patria Nueva de Leguia durante
los afios 1919-1930. Veamos.

1.6.1 Larevistailustrada Variedades (1919-1930)

El primer nimero de la revista Variedades se publico el 7 de marzo de 1908. Salia
todos los lunes y su director fue Clemente Palma Ramirez (1872-1946)33, hijo del
escritor tradicionalista Ricardo Palma. Sin embargo, fue el fotdgrafo portugués
Manuel Moral y Vega (1865-1913) quien estaba a cargo de la produccion del
semanario y como responsable del aspecto gréafico, quien a través de la utilizacion
de tecnologia fotografica de Gltima generacion cambia el concepto de revista, que
hasta ese entonces prevalecia en el pais. El dio Moral y Palma no era nuevo,
habian trabajado antes en el proyecto periodistico de la revista Prisma (1905-1907).
Incluso, Palma. a fines de los afios treinta, a través de en una entrevista que le

hiciera el periodista peruano Alfonso Tealdo, cuenta lo siguiente:

La revista de lujo Prisma mat6 a dos de sus directores. A Julio Hernando y a Carlos
Amezaga. Moral, su propietario, me pidié que yo la dirigiera. Entonces yo maté a Prisma y
Moral me solicité una publicacion que tuviera larga existencia y amenidad. Entonces ideé
Variedades (Andina, 2008).

Es asi como la revista semanal Variedades, con Moral a cargo de la produccion

fotografica, y el artista plastico Tedfilo Castillo en la direccion artistica, rapidamente

3Clemente Palma fue, ademas, escritor y critico literario. De acwerdSalazar Bondy (1967),
Palma también estuvo muy influenciado por el pensamiento positivista (p. 101).
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se convirtio, bajo la direccion de Clemente Palma, en una de las publicaciones
ilustradas limefias de mayor circulacion de la época a nivel nacional (Basadre, 2005
y Gargurevich, 2010). La revista Variedades se apoyo en el uso de diferentes
recursos graficos como fueron: la tecnologia del fotograbado, el humor politico a
través de las caricaturas en las portadas de cada numero, la imagen publica de su
director, legitimo miembro de la nueva clase media ilustrada limefia, la colaboracion
de los mas destacados escritores vy literatos de la época, y la publicidad grafica.
Esta ultima constituyo el espacio que marcaba la presencia del sector econémico y
empresarial que lideraba el discurrir modernizador del desarrollo social y econémico
del pais.

La revista Variedades, legitima heredera del estilo periodistico que marcé
Peru ilustrado, comienza a circular durante el primer gobierno de Augusto B. Leguia
(1908-1912) del Partido Civil, y continla durante el gobierno de Guillermo
Billinghurst Angulo (1912-1914) del Partido Democrata, quien habia logrado
implantar la jornada de las ocho horas para los obreros portuarios. Luego, siguio
circulando durante el gobierno militar del general Oscar Benavides (1914-1915),
quien asumio el gobierno tras perpetrar un golpe de Estado, y el de José Pardo y
Barreda (1915-1919) del Partido Civil. Sin embargo, es a partir del segundo
gobierno de Leguia (1919-1930) que Variedades se consolidd como una
publicacién referencial de la sociedad limefia de aquella época, tal y como lo
sostienen Basadre (2005), Espinoza (2015) y Gargurevich (2010). A continuacién,

mostramos algunos aspectos de la revista.
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Figura 31 | Revista Variedades N.° 675, 5 de febrero 1921. Caratula y pagina editorial.

La revista Variedades usualmente mostraba en su caratula una caricatura politica

y, luego del anuncio publicitario, empezaba
a jueveso, donde Clemente Palma trataba sob
locales. En esta seccion se pueden comprobar muchas de las posiciones del

director de la revista a quien se le puede percibir como alguien conservador y que

apreciaba muchas de las practicas politicas y sociales de Europa occidental y los

cambios que estas traian.

Como afirma Espinoza (2015),

(é) Los editores entend2an que su | abor era
facilitase la comprension de la relevancia de alcanzar el progreso, de tal manera

gue todos los sectores de la élite y de la sociedad fueran persuadidos de
comprometerse con la modernizacion del pais. La revista era un medio para que

pudiesen entender su importancia, superar los conflictos y los temores que pudiese

desatar, y participar en su ejecucion. Por tanto, Variedades nacié con una mision

civilizadora: difundir los valores y las practicas modernas (p. 112).

En realidad, no se puede determinar cuanta presion ejercié el segundo gobierno de

Leguia sobre la revista, pues antes de que asumiera su segunda presidencia,
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Leguia era considerado por Palma como un candidato negativo y un presidente que
habia sido deficiente, aunque el otro contendiente electoral, Antero Aspillaga,
hubiera sido mas criticado por el escritor. Sin embargo, después de que Leguia se
convirtié en presidente, mediante golpe de Estado, comenzoé a recibir el apoyo de
Palma. Nuevamente, no se sabe hasta qué punto fue convencido por el presidente
0 cuanto habia de coercion, pues, aparentemente, la relacion entre ambos mejoré
mucho al punto de que el director de Variedades llegé a ser un diputado afin al
Gobierno, y su revista pasé a ser reconocida como uno de los portavoces del
régimen.

De hecho, ya para esa €poca, la revista apoyaba abiertamente al presidente
Leguia y su proyecto Patria Nueva, que proponia un cambio en el tipo de relacion
entre el Estado y la sociedad civil. Leguia fundd, en 1920, el Partido Democratico
Reformista y goberné con esta bandera hasta 1930, afio en que la revolucion militar,
propiciada por el general Luis M. Sanchez Cerro, puso fin a su mandato y lo obligé
arenunciar. Este suceso repercutié en la revista Variedades, considerando el hecho
de que Leguia se habia convertido en el promotor del semanario (Basadre, 2005).
Ademas, la escasez de insumos graficos por la crisis econémica norteamericana
oblig6 a la revista Variedades a salir de circulacion el 30 de septiembre de 1931
con el N.° 1230. Sin embargo, 38 afios después, durante el gobierno militar del
general Juan Velasco Alvarado (1968-1975) se la intent6 reeditar, con la idea de
impregnarle el mismo caracter originario. El periodista Guillermo Thorndike,
colaborador del régimen, fue quien asumié el encargo, pero a pesar de sus grandes
esfuerzos, aquel intento no prospero.

La revista era, como su nombre indica, bastante variada, aunque esta
caracteristica la compartia con las otras dos publicaciones estudiadas en este
trabajo. Esto, seguramente, se debia a que se buscaba apelar a un grupo mas
amplio de lectores con intereses diversos. Asi, se pasaba de los temas politicos
locales del momento, analizados por Palma, a ilustraciones fotograficas sobre las
actividades publicas que realizaba la gente de la élite limefia, notas sobre

matrimonios entre familias Mmotablesoe incluso fallecimientos.
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Por supuesto, también habia secciones dedicadas a asuntos internacionales
y, Si bien no se solia dar noticias sobre los acontecimientos extranjeros, pues ese
no era el fin de las revistas ilustradas, si habia un interés por ciertos asuntos
culturales como el arte y la moda, donde muchas veces se referenciaba lo europeo
como ejemplo, y a veces sobre nuevas tecnologias o asuntos econémicos, lo que
muestra como habia una predileccion por emplear lo extranjero como modelo a
seguir en algunas tematicas.

Fue precisamente en la seccion de temas internacionales de Variedades
donde empez6 a destacar José Carlos Mariategui (1894-1930), quien en su
columna titulada W@AFiguras 'y aspectos
setiembre de 1923, trataba sobre personajes relevantes o acontecimientos
importantes de la politica de otros paises, mayoritariamente europeos, pero
también de otros continentes. Si bien sus articulos trataban sobre temas extranjeros
y el régimen de Leguia no era criticado, podian percibirse las tendencias socialistas
del intelectual. A pesar de que ello contrastaba con el leve conservadurismo de
Palma, Mariategui se mantuvo escribiendo sus articulos por varios afios. Esto
demuestra que en la revista podia haber posiciones politicas divergentes, siempre
que no hubiera opiniones negativas sobre la politica local.

Gran parte de los colaboradores que participaban en las multiples ediciones
de la revista Variedades, son los personajes mas influyentes e importantes de la
cultura peruana de la época, tales como: Manuel Beingolea, Enrique Bustamante y
Ballivian, el poeta José Maria Eguren, José Gélvez Barrenechea, Fausto
Gastafieta, Angélica y Clemente Palma, Maria Wiesse, el pensador politico Luis
Alberto Sanchez, Horacio H. Urteaga, el escritor Abraham Valdelomar y Luis Valle
Goicochea. Ademés, también hubo redacciones de dos de los escritores mas
destacados del pais, el propio Mariategui y el poeta César Vallejo (1892-1938). Este
altimo publicéd articulos literarios y politicos, a pesar de que, como recuerda
Gargurevich (2010), IAdqitd liteRuda] vapaled agwpeesia

i nicial sin contemplaciones?o.
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En relacion con el arte, habia una preferencia por el estilo europeo,
evidentemente, pues estamos hablando de una sociedad limefia que percibia la
cultura de este continente con una connotacién positiva. No obstante, se les daba
espacio a diversos artistas nacionales y se les criticaba y aconsejaba en secciones
como f#dADe Arteo. Hay que reconocer qgue tam
buscaba ser mas local, sino al contrario, se otorgaba un gran reconocimiento a
pintores como el indigenista José Sabogal. Como sefiala Espinoza (2015): i EnN
lineas generales, la propuesta de la revista apuntaba a defender el discurso de una
modernidad nacional que integrase lo occidental y lo peruano, lo internacional y lo
| o c a ll1XR). Ejgmplo del interés de Variedades por estos temas es la seleccion
de tres avisos que solo circularon por esta publicacion como fue el caso de un

espectaculo musical, una libreria y un estudio de producciones artisticas.
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Figura 32 | Marca: Teatro Torero. Producto: concierto sinfonico. Origen: PerG. Revista Variedades
N.° 965, 28 de agosto 1926 | Marca: Libreria La Enciclopedia. Producto: Libro de geografia universal.
Origen: Perl. Revista Variedades N.° 431, 14 de setiembre 1928 | Marca: Estudio de Arte F.
Courret & A. Dubreuil. Producto: fotografia artistica. Origen: Peru. Revista Variedades N.° 700, 30
de julio 1921.

En los tres avisos hay un intento por incorporar producciones culturales extranjeras
en el ambito local, pues el concierto sinfénico parte evidentemente de una forma
europea de hacer musica; y en el caso del estudio, el aviso se promociona con un
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dibujo sobre una fotografia, pero que resulta ajeno a las formas artisticas locales.
Sobre la libreria, este promociona una enciclopedia sobre geografia mundial y
astronomia, pero enfoca la portada de uno de los tomos que hacen referencia a
Europa, que probablemente le resultaria mas interesante a los compradores
limefios que el de Asia, Oceania y Africa.

El espacio de las mujeres en Variedades se ubicaba en los temas de
sociedad, pues, en las ilustraciones, las mujeres aparecian mas que nada cuando
se trataba de espacios frecuentados por la clase alta y, por supuesto, en la secciéon
de modas, que usualmente era redactada por mujeres que ponian de ejemplo la
vestimenta europea. Incluso, hay que mencionar que a inicio de los afios veinte la
seccion principalde moda se titulaba AP8gina p
no impedia que en la revista hubiera ciertas notas que mostraban aprecio hacia los
cambios sociales y culturales relativos a los roles de las mujeres en la sociedad
limefla. Por ejemplo, en Variedades habia un espacio para los graduados
universitarios mas destacados, y cuando se hacia referencia a una mujer graduada
su mérito era percibido de forma positiva. De la misma manera, se mostraban
fotografias de mujeres realizando actividades sociales que eran generalmente
percibidas como masculinas, como los deportes. También, es importante reconocer
la presencia de algunas redactoras mujeres, bastante destacadas en temas
culturales e intelectuales, como Maria Wiesse y Angélica Palma. En ese sentido,
se puede decir que, si bien los nuevos roles de las mujeres eran valorados, quizas
en parte debido a la influencia de las ideas modernas provenientes de los paises
desarrollados, estamos hablando de una sociedad que todavia tenia bastante
conservadurismo, donde ciertos espacios como la politica no eran ocupados por
mujeres, lo que puede comprobarse en las ilustraciones, casi sin presencia
femenina, donde aparecen las figuras politicas.

Sobre la vision de la modernidad que tenia Variedades, es evidente que esta
se vinculaba a Occidente, a Estados Unidos y a los paises desarrollados de Europa.
Estos eran el referente econdmico, politico y cultural, el modelo a seguir, aunque

habia una percepcion de que aun el Peru no estaba listo para dar ese salto y pasar
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al desarrollo, como explicaba el propio Palma cuando defendia el autoritarismo de
Leguia, al afirmar que el pais no estaba preparado para ser una democracia como
las europeas. Esta preferencia por lo occidental también se puede ver en Mundial
con mucha mayor claridad (Variedades, 1919-1930).

La revista Variedades se presenta en un formato pequefio de 17 cm de
ancho por 25 cm de largo, tamafio que mantuvo hasta el aflo 1930 en que sus
dimensiones fueron aumentadas a 20 cm de ancho por 29 cm de largo, con las
cuales circulé hasta su ultimo numero. En cada namero, el nombre de la publicacion
aparece con una tipografia y color diferente, lo que podria asociarse a un intento
por representar, a través de los diversos recursos y formas gréficas, el caracter
Avariadoo que ten2a |l a publicaci - n, t
nueva forma de representar el nombre y el tipo de contenido que sustentaba la
publicacién. Junto al nombre aparece, en la mayoria de los casos, una caricatura
de humor politico o social con la intencién de avivar la discusion y propiciar la
institucionalizacién de la novel clase media y democracia nacional. Clemente
Palma, el 29 de febrero de 1908, lo explica de este modo en el primer editorial que

escribe para la revista:

Este concepto de la caricatura 8 no como medio de herir y ridiculizar, sino como
medio artistico, alegre y sugestivo de expresar una situacion o de presentar a un
personaje, sea politico, artista o sabio, sacerdote o seglar, hombre o mujer, nacional
0 extranjerod es el gue deseamos sea comprendido y aceptado en todos los paises
cultos (Revista Variedades, 1908, p. 2).

El caricaturista Julio Malaga Grenet (Arequipa 1885-1963) fue el encargado del
disefio de la portada, quien en 1908 empez6 a colaborar con la revista Variedades,
as2 como en |l a secci-n AChirigot Magodel
lapiz, creaba semanalmente satiras de humor referidas a temas politicos y sociales,
sin embargo, solo lo hizo hasta 1909, afio en que viaja a Buenos Aires y ocupa el
cargo de director artistico de la famosa revista Caras y Caretas, hasta el aflo 1916
(Espinoza, 2015). Sin embargo, el estilo de portada que fundd Grenet es el que se
mantendra a lo largo de los afios, hasta 1930.
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La revista Variedades estaba conformada por secciones. Unas eran de
caricatura y humor politico como: "Chirigotas”, "Gente de casa"y "La caricatura en
el extranjero”. Otras secciones eran de contenidos culturales como: "Teatro y
espectaculos”, "Modas", "Curiosidades y recortes”, "Informacion europea” y
"Comercio e industria”. Por otra parte, habia también secciones mas locales como:
"De provincias", "Recetas caseras" y "De toros". Lo interesante es que, para
nombrar estas secciones, la revista genero una tipografia particular para cada caso
logrando crear una forma grafica representativa para cada bloque. Son pues,
muestra del incipiente trabajo grafico local que claramente estaba identificado con
el mundo de los artistas, ilustradores e imprenteros de la época.

Con respecto a la presencia de la publicidad ilustrada en la revista, esta se
caracteriza por ocupar un lugar importante, alternando con cada una de las
secciones. Como es de esperarse, las publicidades provenientes de los Estados
Unidos son las que mayor preponderancia tienen, superando a las producidas en
el Peru y los paises de Europa occidental. Ademas, son las publicidades vinculadas
al cuidado personal, como los articulos de belleza, salud e higiene, las que con mas
frecuencia aparecen y, comparativamente con los otros rubros, este es el que tiene
un rol protagonico. Casi la mitad del avisaje de la revista Variedades esta dirigida

al cuidado de la salud y del cuerpo.
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Figura 33 | Pais de produccion de los avisos y rubros publicitarios en Variedades.

Para el periodis t a Ch a ma nPer(s& 0nlp&i9 modefno y reflejarlo semana a
semana en las paginas de una revista cercana a sus lectores fue la vision que alent6
a los fundadores de Variedades a construir una publicacion popular, amena, casera
e i nt e r(me4).aAlhrdsgecto y como lo podemos ver en el siguiente grafico, los
temas que predominan en las imagenes de la publicidad son los asociados al
bienestar fisico. Luego, esta lo relacionado con la belleza fisica, lo que no es de
extrafiar porque se coliga con el rubro que mas destaca en esta publicacion y que

es el del cuidado personal, como vimos en el grafico anterior.
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Figura 34 | Tematicas de los avisos publicitarios en Variedades.

Es asi que pensamos que la presencia de la publicidad ilustrada, que predominé
en la revista, también contribuyé a esta imagen de modernidad asociada al
consumo y a un estilo de vida orientado al bienestar fisico en relacion con el cuidado
corporal y la belleza, semejante al de los paises occidentales y completamente
ajeno al que mantenian los sectores sociales que no formaban parte de la élite.
Otros temas que predominan son los que se enfocan en el producto mas que en
los usuarios, como los que hacen referencia a la garantia de que es un producto
elaborado con los mejores insumos Yy la eficiencia en su uso de acuerdo con lo
ofrecido.

Otro tema que resulta interesante destacar, al revisar la publicidad de esta
revista, es cOmo algunas marcas asociadas a ciertos productos comestibles utilizan
la imagen masculina para promocionar sus productos, aunque no para referirse a
la actividad de cocinar, considerada femenina, sino basicamente para mostrar c6mo
estos hombres consumen el producto o lo sirven. Este es el caso de los avisos que

mostramos a continuacion.
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Figura 35 | Marca: Dairyco. Producto: crema de mantequilla. Origen: Argentina. Revista Variedades
N.° 756, 26 de agosto 1922 | Marca: Lea & Perrins. Producto: salsa inglesa. Origen: Inglaterra.
Revista Variedades N.° 988, 5 de febrero 1927 | Marca: Kraft. Producto: queso gruyere. Origen: EE.
UU. Revista Variedades N.° 1128, 16 de octubre 1929.

Cada marca apela a una situacion diferente, en el primer caso, es el mismo
consumidor del producto quien lo recomienda; en el segundo caso, se trata de un
maitre3*qui en presenta un condi mento como una A
de faltar nunca en;y,fporalsmo,Mesjamigos sn dondesunos O
recomienda al otr o pr oAdemés, suasocinosemensmjet o q U e
que contiene cada aviso en relacién con el pais de procedencia del producto,

podemos ver, en el primer caso, que el comer esta vinculado al placer de consumir

algo sabroso. El segundo aviso relaciona el producto con el acto de comer como

un suceso social y colectivo, en donde son las buenas formas las que lo asocian a

una préactica de élite. En el dltimo aviso se apela mas bien a la practicidad del comer

sin estar asociado al conocedor de la buena mesa, como en el caso del primer

aviso, ni a un acto social de distincion, sino mas bien a la alimentacion como algo

gue no requiere mayor elaboracion. Podemos de decir que en cada aviso la idea

34 En francésmaitre es como se le llama al anfitrionjgfe de comedor de un restaurante. Es el
responsable de planificar y coordinar todas las actividades propias de este tipo de establecimientos, asi como,
de supervisar el trabajo de los camareros.
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de comer es representativa de cada una de estas tres sociedades: argentina,
inglesa y estadounidense.

Por otro lado, también podemos agregar que en los tres casos se asocia el
consumo de estos tres productos, crema de mantequilla, salsa inglesa y queso
procesado gruyere, a sujetos que pertenecen a ciertos grupos sociales. No es
casual tampoco que sean hombres y que se traten de alimentos ricos en grasas y
productos procesados y envasados industrialmente. Sobre todo, en el caso de la
mantequilla y el queso que son productos propios de paises agrarios como el Peru
de ese entonces, y que claramente entran en competencia con la produccion

artesanal y nacional.

1.6.2 Larevistailustrada Mundial (1920-1930)

Con respecto a la revista ilustrada Mundial, casi hada se ha escrito sobre ella. Lo

gue haremos a continuacion es un perfil construido a partir de una revisién general

de la revista durante su periodo de publicacion, entre 1920-1930. La revista Mundial

nace el 23 de abril de 1920; fue auspiciada por el régimen de Leguia y fue vocera

de los logros de este gobierno. Su director fue Andrés Avelino Aramburu Salinas,

quien preferia no abrir su revista con una editorial suya, sino que elegia un cuento,

un fragmento de una novela o un articulo de un intelectual para que ocupara las

primeras paginas del semanario. Incluso, el propio Mariategui tuvo un turno para

que su secani-onemePeral Per %40, sea | a primera
gue el pensador socialista era valorado en el espacio intelectual limefio.

La revista Mundial se presenta en un formato mas grande que el de la revista
Variedades: 20 cm de ancho por 30 cm de largo, cuyo tamafio se mantuvo hasta
su dltima publicacién en 1931. En cada numero el nombre de la revista aparece
ubicado siempre en la parte superior izquierda, y con la misma tipografia y color.
Un tipo de letra cursiva, de color rojo, casual y austero que da la impresién, en
contraste con las que utiliza Variedades, de estar hecha sin moldes y, por lo tanto,

menos estructurada.
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La caratula va siempre acompafiada con una reproduccién de alguna escena
religiosa, o de una obra de arte cldsica europea, o la imagen de alguna actriz de
cine, o incluso una escena de vida moderna, escenificada por una mujer, e ilustrada
por algun acuarelista local. Este tipo de presentacion de la revista a través de la
caratula, que se podria describir como ftosmopolitadnos plantea el vinculo que esta
publicacién quiere tener con el mundo del arte occidental. Es decir, una manera
Acosmopolitao de presentar | a revista
secciones que la componen.

Aungue Mundial no utiliza el recurso de la caricatura de humor politico o
social en la primera pagina, como el caso de Variedades, la incorpora como una
segunda caratula. La primera caratula va a todo color asociada al arte, que puede
ser una obra artistica, tanto clasica como moderna y, por lo general, europea; la
segunda o falsa caréatula puede estar ubicada entre las primeras paginas al interior
de la revista y en blanco y negro, en la que va la caricatura a manera de editorial
grafica donde Mundial propone el tema politico de la semana. Fue el pintor y
caricaturista arequipefio Jorge Vinatea Reinoso (Arequipa, 1900-1931) quien
asumié este encargo y fueron sus caricaturas las que ilustraron todo el Oncenio de
Leguia. Lo curioso es que cuando este artista hacia pinturas, estas respondian a
las caracteristicas del indigenismo pictérico liderado por José Sabogal. Sin
embargo, es a través de sus caricaturas que el semanario establece su postura
politica, que siempre era en respaldo a Leguia y su régimen, resaltando sus logros

y evitando cualquier critica.
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Mundial

L p— MUNdial

Dadue hospedaje de amer e buestrs hogar g =
L === {qo os lo retormré elerno e ni Sagrade (orarén

Figura 36 | Revista Mundial N.° 8, 11 de junio 1920. Caratula y 1° Pagina.

Por ejemplo, en la Figura 36, la caratula muestra una reproduccion pictérica del
Sagrado Corazén de Jesus, y en la siguiente pagina, la caricatura retrata con humor
un suceso politico de la semana. En este caso, enlaimagent i t ul ada
hi st - r i c oaparecelirepgdo e una silla, besando a un mariscal. Esta
combinacion de caratulas es bastante interesante, pues muestra la representacion
del mundo catdlico y de las fuerzas armadas como pilares de la sociedad.

La revista estd conformada por una serie de secciones y articulos que no
estaban necesariamente asociados o vinculados entre si. Pensamos que la
eleccion de la tipografia y el color para el nombre de la revista, asi como la politica
de ubicacién de las secciones, contenidos y segunda caratula responden al espiritu
de la publicacion. Es decir, era una revista con muchos referentes culturales
europeos que planteaba un espacio nuevo, practicamente, como el vocero oficial
del proyecto Patria Nueva; ademas diverso, pues mas alla de la linea politica
progobierno, tocaba temas de todo tipo, ubicados de tal forma que rompian con
cualquier esquema u orden fijo. Cada numero tiene un orden diferente y no

necesariamente se repiten las secciones de manera ortodoxa.
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A pesar de ser Mundial la que, como hemos visto, apoyaba al gobierno en
mayor medida en comparacion con las otras dos revistas estudiadas, donde mas
destacaba este semanario era en su contenido cultural e intelectual: desde su
portada, que comunmente era una obra artistica, con preferencia por el arte
europeo. También habia secciones donde se publicaban cuentos, novelas y hasta
poemas de diversos autores tanto nacionales como extranjeros. Una de estas
secciones era | a titulada ACuentos sel
de la revista después de la portada. Por dltimo, solia haber en la Ultima pagina una
partitura con una composicion musical. Todo ello muestra una preocupacion por
darle un espacio destacado a la cultura, quizd debido a que este contenido era
considerado atractivo para las élites y las nuevas clases medias que querian
acceder a los espacios mas altos. Nuevamente, en estos espacios se puede ver
cOmo se prioriza las expresiones consideradas como mas fcultaso por sobre las
locales, lo que se repite en las tres revistas revisadas.

Ademas, al igual que en Variedades, destacados intelectuales colaboraban
conMundial, como el ya mencionado Mari 8teg
seccién de la que se encarg6 desde 1924, pudo dar abiertamente sus opiniones
sobre algunos temas socioecondémicos en articulos que posteriormente usaria
comobase para escribir sus famosos @ASi
hablaba sobre otros temas, tanto de literatura como de cultura en general, siempre
desde una Optica nacionalista pero nunca criticando al gobierno de Leguia. Entre
otros intelectuales que escribieron en la revista, también destaca la figura de César
Vallejo, que a veces enviaba crénicas desde Europa sobre acontecimientos o
asuntos culturales de ese continente.

Con respecto a la presencia de la publicidad ilustrada en la revista Mundial,
hemos identificado que el avisaje procedente de los Estados Unidos tiene una leve
preponderancia con respecto al peruano y mas bien los paises de Europa
occidental son los de menor presencia, aunque la diferencia no es muy marcada
entre las tres regiones. Por otro lado, la gran mayoria de avisos estan asociados al

cuidado personal y al rubro servicios, que en este caso se trata principalmente de
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algunas fabricas, bancos, compafiias de seguro y, en gran medida, tiendas de
negocios nacionales. Comparativamente con los otros rubros, estos dos ocupan
casi el 70% del total de avisaje. En este caso la revista Mundial acoge mucha de la
publicidad producida por los comerciantes locales que ofrecen servicios de todo
tipo como el caso de la Compafiia de Seguros Rimac, que aun sigue prestando

servicios a dia de hoy.

PAISES RUBROS PUBLICITARIOS
4%

@ CUIDADO CORPORAL ®SERVICIO
HOGAR ALIMENTACION
# TRANSPORTE HENTRETENIMIENTO

®ESTADOS UNIDOS #PERU &EUROPA

Figura 37 | Pais de produccion de los avisos y rubros publicitarios en Mundial.

Es evidente que, al llamarse Mundial, este semanario iba a preocuparse por cubrir
también temas i nt er naci onal es. Aqu?2, destacan se:
i nternacional 6, que cubr2za noticias de actU
informar a los lectores, en una época donde no habia muchas formas de hacerlo,
qué era lo que estaba pasando en otros lados del mundo, principalmente, en los
paises europeos y Estados Unidos. En ese sentido, se puede percibir claramente
la preocupacién que habia por cubrir los acontecimientos globales de relevancia, la
cual era mayor que en las otras revistas estudiadas.
Una de las caracteristicas que resaltan mas de este semanario es que se
relaciona de forma mas constante este mundo occidental con la modernidad. En

algunos numeros se ven publicados articulos que tratan sobre los nuevos inventos
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