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INTRODUCCIÓN  

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

Steve J. Stern1 

 

La sociedad peruana, como es general en las sociedades latinoamericanas, ha 

vivido desde su independencia un choque identitario producido por una percepción 

de sus élites, donde la cultura occidental, representada, primero, por países 

europeos y, después, por los Estados Unidos, ha sido considerada como la 

expresión de lo civilizado, mientras que lo autóctono ha sido marginado y visto 

como inferior por estas mismas élites. Esta mentalidad proviene de la dominación 

colonial y ha marcado la construcción de la identidad peruana, donde el desprecio 

hacia lo propio es algo común. 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 expresó con 

fuerza en las sociedades latinoamericanas desde la segunda mitad del siglo XIX, 

también estaba influenciado por ella. La percepción 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 

mediáticos dominados por las élites y las clases acomodadas, también expresan 

esta mentalidad que podemos llamar colonial. 

Así, esta investigación estudia y analiza la relación entre los avisos 

publicitarios ilustrados y el imaginario social de modernidad en el Perú durante las 

primeras décadas del siglo XX. En particular, examina la contribución y el aporte de 

la publicidad impresa, que circuló en las revistas ilustradas Variedades, Mundial y 

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

                                                 

1Stern, 2016; .edu - PUCP (2016). Recuperado el 20/9/16 de 

http://puntoedu.pucp.edu.pe/entrevistas/ha-llegado-la-hora-de-que-los-peruanos-se-miren-en-el-espejo-de-la-

memoria/  
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proceso de modernización generó en la ciudad de Lima entre los años 1919 y 1930. 

Este período corresponde al segundo gobierno del presidente Augusto Bernardino 

Leguía y Salcedo, conocido como el Oncenio de Leguía2, por los once años en que 

se extiende dicho período, y que tuvo como principal objetivo impulsar, a través del 

proyecto Patria Nueva, el ingreso del Perú a la modernidad.  

En este contexto jugó un papel importante la publicidad, en concreto, la 

impresa, en publicaciones periódicas como las revistas ilustradas que durante las 

primeras décadas del siglo XX se constituyeron en piezas fundamentales como 

medios de comunicación y espacios de construcción y representaciones sociales. 

La emergencia de la publicidad gráfica como herramienta de representación 

contribuyó, a su vez, a forjar la articulación entre representación gráfica y 

construcción de imaginarios sociales asociados a la modernidad. 

Este trabajo se inscribe dentro de la línea temática de investigación 

Actualidad y devenir de los lenguajes visuales, que se centra en el estudio de la 

imagen, su interpretación desde múltiples perspectivas disciplinares, su 

desplazamiento como lenguaje, así como su sentido y su capacidad de albergar 

memoria y conocimiento. En nuestro caso, el trabajo centra su interés en indagar 

cómo los avisos publicitarios ilustrados acompañan, a modo de relato gráfico, el 

proceso de modernización en el Perú, fenómeno sociohistórico que fue encarnado 

por el proyecto Patria Nueva (1919-1930). Este tema continúa siendo de interés 

nacional, aunque se ha explorado muy poco sobre la relación de los procesos 

modernizadores con la publicidad ilustrada de aquella época.  

                                                 

2 Este gobierno inicia tras el golpe de Estado dado por Leguía el 4 de julio de 1919, luego de haber 

ganado las elecciones de ese año y ante la posibilidad de que el Congreso, controlado por el derrotado Partido 

Civil, las anulara. El primer período de Leguía fue de 1919 a 1924, tomando en cuenta que la nueva constitución 

promulgada por este mandatario cambiaba el período presidencial y legislativo de cuatro a cinco años. El 

segundo período fue de 1924 a 1929, después de que el presidente cambiara su propia constitución para poder 

reelegirse y se presentara como candidato único a las elecciones. Después de nuevamente disputar un proceso 

electoral sin oposición, su tercer período debía haber terminado en el año 1934, pero fue retirado del poder el 

25 de agosto de 1930 por un golpe de Estado realizado por el comandante Luis Sánchez Cerro. Los efectos de 

la crisis económica mundial del año 1929 fueron una de las causas principales de su caída. Tras su gobierno, 

Leguía sería apresado hasta su muerte en el año 1932. 
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La socióloga y especialista en estudios de diseño, Verónica Devalle (2009), 

nos menciona que la publicidad gráfica es un componente histórico y cultural en y 

sobre el mundo. Por otro lado, los avisos publicitarios ilustrados son dispositivos 

visuales forjadores del carácter político, económico y simbólico de una sociedad. A 

través de las imágenes que los avisos portan, no solo se proponen 

representaciones imaginadas y modeladoras del espíritu y sentido de una época, 

sino que también se generan y naturalizan nuevas formas simbólicas 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) explicará la influencia de los medios de 

comunicación, entendiéndolos como elementos transformadores de la cultura y, 

con ella, de la vida social. El avisaje publicitario ilustrado es parte de estos medios 

modernos, a través de los cuales genera formas e imágenes gráficas y, con ellas, 

visualiza sujetos, objetos, prácticas y otras expresiones culturales, como 

comprobamos en la presente investigación. 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 aproximación 

interpretativa de las prácticas políticas, económicas y simbólicas de una sociedad. 

A partir de lo dicho, buscamos aproximarnos a la imagen gráfica como producción 

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 verosímiles, contribuye a la construcción cultural y la generación de 

una nueva mirada y postura sobre lo social.  

Como se puede ver, la investigación que aquí se desarrolla se enmarca en 

el nodo problemático en torno a la relación 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 gráfica como 

producto cultural que aporta a la configuración simbólica y visual de una comunidad, 

y situarla como actor social con capacidad de agencia para incidir en la 

configuración de las identidades sociales y culturales de un país. Finalmente, este 

análisis contribuye con herramientas teóricas y metodológicas que permiten, desde 

la producción gráfica, acercarnos a la construcción cultural de la identidad peruana 

contemporánea con una nueva mirada que se vale de una conjunción de fuentes 

históricas y visuales. 

Además, se pretende examinar la gráfica publicitaria como discurso 

multimodal, a través del análisis de las formas y los contenidos que constituyen esta 

dimensión simbólica. De tal modo que un enfoque cualitativo con la utilización de 

técnicas bibliográficas, de análisis de contenido, de análisis crítico del discurso e 

ideológico de las imágenes, nos permiten enfocarnos en explicar cómo se 

materializa y difunde la modernidad a través del lenguaje y las narrativas de estas 

formas simbólicas. Es así como proponemos que el aviso publicitario ðcomo 

producto cultural, comunicacional y estéticoð propicia e impulsa conexiones 

visuales, simbólicas e ideológicas en torno a los contextos y dinámicas 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 acompaña al proceso de la 

modernidad en el Perú. Presentamos un acercamiento a las relaciones entre estas 

representaciones visuales y los imaginarios culturales e identitarios de la época.  

Como es posible deducir, el desafío teórico que plantea esta investigación 

es, por un lado, la ausencia de análisis académicos sobre el aporte de la gráfica 

publicitaria en la representación visual de los ideales de modernidad en Lima, a 

través de las revistas ilustradas de inicios de siglo XX y, por otro lado, la inexistencia 

de un enfoque metodológico propio para este tipo de corpus de análisis en el Perú. 

Proponemos un estudio del aviso publicitario con un enfoque teórico y metodológico 

desde los estudios culturales y una aproximación como documento histórico, visual, 

cultural, y simbólico. Esto nos permite indagar de qué manera las imágenes de la 
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publicidad gráfica, de inicios del siglo XX, acompañaron a un sector importante de 

la sociedad limeña en su proceso de modernización. Sin pretender resolver esta 

carencia teórica y metodológica del campo de estudio del diseño gráfico publicitario, 

el presente trabajo propone contribuir con la construcción de un método de análisis 

riguroso, útil y válido para el estudio empírico del discurso visual desde una 

perspectiva cultural. Para ello no solo aplicamos, sino buscamos complementar el 

enfoque teórico y metodológico propuesto por Thompson. 

Es decir, estudiamos los avisos publicitarios, así 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 simbólicos; luego interpretarlos a la luz de los factores que 

hacen posible la emergencia del proceso de modernización en Lima, fenómeno que 

en su forma político-social lideró el presidente Augusto B. Leguía durante los años 

1919-1930 en el Perú y que llamó Patria Nueva.  

Pensamos que los avisos publicitarios ilustrados fomentan nuevos códigos 

culturales, de orígenes foráneos y auspiciados por ciertos grupos de poder. Estos 

funcionan como referentes visuales de las nuevas formas estéticas, prácticas 

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 así nuevas formas de 

reproducción del poder colonial. 

Por ello, un análisis sobre el proceso de modernización ofrece una pista para 

identificar cómo las formas y representaciones gráficas de la publicidad impresa 

aportan a la configuración del imaginario social de modernidad de la nueva clase 

media limeña de inicios del siglo XX. Este es un grupo social que consume y valida 

las publicaciones ilustradas semanales como voceras de los principales líderes de 

opinión pública 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, específicamente, en Lima, Perú.  
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Así, esperamos aportar a los estudios sobre diseño y cultura desde una 

perspectiva que recupera el papel del diseñador como agente en el proceso de 

construcción de imaginarios sociales. Apuntamos a que el diseño gráfico genera 

representaciones culturales con vínculos de reconocimiento identitario. Su finalidad 

comunicacional ðy no solo como forma, función y estiloð, factura tanto la 

transformación como la reproducción de las relaciones sociales. 

Desde la perspectiva del diseño gráfico, los avisos publicitarios son formas 

gráficas representativas, difundidas a través de determinados medios de 

comunicación en una época específica y dirigidas a un grupo social delimitado. 

Estudiarlos mediante una investigación académica nos dará luces sobre cómo la 

idea de modernidad adopta ciertas formas y representaciones gráficas.  

La presente tesis se organiza en tres capítulos. En el primer capítulo ñLa 

modernidad, el proyecto político Patria Nueva y las revistas ilustradas en Lima, 

1919-1930ò hacemos una revisión del concepto de modernidad como movimiento 

cultural, social, histórico, e impulsor de la comunicación y el consumo. Del mismo 

modo, revisamos dicho concepto asociado al Oncenio de Leguía, además de su 

relevancia como proceso de civilización y modernización impulsado por la clase 

ilustrada europea y los poderes políticos y económicos de los Estados Unidos. Del 

mismo modo, se profundiza cómo se desarrolla en el Perú y, especialmente, en 

Lima, el proceso de modernización en relación con el proyecto Patria Nueva. En 

este contexto, como hemos comprobado en la presente investigación, al observar 

el avisaje publicitario que difundieron ciertas publicaciones periodísticas que 

circularon en Lima durante el Oncenio de Leguía, y comprender el entorno 

sociohistórico 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 impulsó. Todas ellas asociadas al consumo de las 

innovaciones tecnológicas, avances científicos y nuevas prácticas sociales de 

origen extranjero. Con esto se establece una preponderancia y dirigencia europea 

y estadounidense como discurso hegemónico y como ideología para el resto del 

mundo. El objetivo principal de este capítulo es describir qué componentes 



23 

 

 

 

políticos, ideológicos, económicos, sociales, culturales y estéticos contribuyeron y 

distinguieron el proceso de modernización en el Perú durante los años 1919-1930, 

en el Oncenio de Leguía. 

El segundo capítulo se encarga de presentar la perspectiva teórica y 

metodológica empleada en la investigación y también de hacer referencia a trabajos 

de investigación pasados que tratan temas similares. Se inicia con la 

conceptualización de las distintas nociones teóricas que serán empleadas durante 

el trabajo. Estas son los conceptos de modernidad, cultura, comunicación e 

ideología, así como los de formas simbólicas e imaginarios desde la perspectiva de 

los estudios culturales. Luego se articula la relación entre estos conceptos y el 

vínculo entre medios de comunicación y publicidad. Ahondamos en las definiciones 

de los conceptos de discurso y anuncio publicitario de tal forma que abordamos 

este último como forma simbólica 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 Leguía. Además, revisamos 

las relaciones entre discurso publicitario, formas simbólicas e imaginarios. La 

segunda parte de este capítulo se concentra en la descripción general del diseño 

metodológico de la investigación, que en este caso se trata de un enfoque 

cualitativo. Además, se detalla el proceso de operacionalización general de la 

investigación, el desarrollo de las tres fases del método de hermenéutica profunda 

que considera este estudio, así como la explicación de las técnicas de análisis y los 

instrumentos de recolección de información.  

El tercer capítulo desarrolla los resultados obtenidos, primero, del análisis 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 años 1919-1930, en Lima. Luego, se presenta el corpus de 

estudio que se utiliza para el análisis crítico del discurso multimodal y el análisis 

ideológico que propuso la investigación. Este se conformó por una muestra 

intencional de observación que comprende quince avisos publicitarios ilustrados, 

donde nos concentramos en el estudio de los elementos constitutivos del discurso 



24 

 

 

 

gráfico, publicitario e ideológico de estos dispositivos visuales de comunicación. 

Todo esto combinado con el desarrollo de las técnicas de análisis crítico del 

discurso multimodal e ideológico aplicado a las unidades del corpus de estudio. 

Estos instrumentos de análisis nos permiten tener una lectura de los avisos como 

formas simbólicas, entendiendo que estamos de acuerdo con la conceptualización 

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 función de 

los discursos que producen. A partir de esta descripción examinamos aquellas 

diferencias, coincidencias y semejanzas sobre cómo se representó gráficamente la 

modernidad a través de la publicidad impresa y la relación de esta con los factores 

políticos, económicos, sociales, culturales, estéticos e ideológicos que 

caracterizaron el proceso de modernización de la sociedad limeña de inicios del 

siglo XX. De esta manera será posible conocer cómo dichas imágenes generan 

sentido y proyectan imaginarios.  

La segunda parte del capítulo se concentra en la interpretación y 

reinterpretación del relato gráfico publicitario, en relación con los ideales de 

modernidad durante el proceso de modernización y los aspectos que caracterizaron 

el proyecto Patria Nueva en Lima durante el Oncenio de Leguía (1919-1930). El 

objetivo principal es explicar cómo los anuncios publicitarios de las revistas 

ilustradas Variedades, Mundial y La Revista acompañaron el proceso de 

modernización de las capas medias de la sociedad limeña, quienes en su mayoría 

se identifican con este, a principios del siglo XX. Haremos una síntesis entre los 

resultados generales del análisis crítico del discurso multimodal e ideológico 

asociado a los aspectos más resaltantes del análisis sociohistórico desarrollado en 

el capítulo 1. El propósito es determinar cuál es el aporte de las formas gráficas 

ilustradas, las narrativas publicitarias expresadas y las representaciones 

ideológicas de los avisos publicitarios en la construcción del imaginario de 
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modernidad visual, en el contexto del proceso de modernización en Lima durante 

el Oncenio de Leguía.  

Por último, incorporaremos una sección de hallazgos generales obtenidos 

durante el transcurso de la investigación. Nos interesa dejar claro qué se visibiliza 

y favorece y qué se invisibiliza y desestima a través de estas imágenes que 

contribuyen a la construcción 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 gráfica en los procesos sociohistóricos que tuvieron lugar en la sociedad 

limeña, a propósito del proyecto modernizador Patria Nueva. Este proceso 

contribuyó a fraguar una identidad urbana en Lima, al amparo de un estilo de vida 

moderno que, si bien permitió una articulación entre lo local-nacional y lo extranjero, 

marcó la inserción de la sociedad limeña en una modernidad periférica, propia de 

las sociedades latinoamericanas. 

A continuación, en el capítulo siguiente, procederemos a revisar y realizar 

una caracterización sociohistórica del período bajo estudio. El objetivo de esta 

primera fase de estudio ha sido identificar los factores políticos, económicos, 

sociales, culturales, estéticos e ideológicos del proceso de modernización del Perú, 

que tuvo lugar entre los años 1919-1930 en la ciudad de Lima, durante el Oncenio 

de Leguía, y a través del proyecto político Patria Nueva.  
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1° CAPÍTULO: ANÁLISIS SOCIOHISTÓRICO 

 

1.1 Procesos de modernización en el Perú: el proyecto político Patria 

Nueva 

 

El período de estudio de esta investigación está situado en los primeros años del 

siglo XX, en la ciudad de Lima. Durante los años 1919-1930, gobernó el Perú el 

presidente Augusto B. Leguía, quien en sus once años de gobierno consecutivo 

pone en marcha el proyecto Patria Nueva e impulsa un nuevo, y quizás el más 

ambicioso, proceso de modernización en el país, que consistió 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 públicas que 

ñmodernizaranò las ciudades del país, principalmente Lima, la capital. 

En las imágenes siguientes presentamos tres carátulas que exhiben la 

imagen de Leguía a inicios de su segundo gobierno (1919) y cómo 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 carátula de Variedades, esta muestra a Leguía como capitán 

del barco o mascarón de proa ðfigura escultórica que llevaban antiguamente las 

embarcaciones y que cumplía una función que podía ser decorativa religiosa, 

bélica o identificadorað. Leguía llega a la costa de Lima a bordo de un 

transatlántico, imagen que simboliza el inicio de un nuevo mandato, pero esta vez 

impulsado por las nuevas tecnologías y avances científicos que la modernidad 

traía. Esta imagen auspiciaba la idea de un futuro prometedor, liderado por un 

modernizado Leguía, aunque también se podría pensar en ella como una sátira 

electoral, considerando que Leguía se presentaba como el modernizador del país. 

Esto es tomando en cuenta que la revista Variedades no fue del todo pro-Leguía 

sino hasta su propia reelección como jefe de Estado en 1924, como lo demuestra 

su línea editorial de aquellos años. Sin embargo, sea cual haya sido la intención, 

su utilidad como propaganda política, que favorece a Leguía, se mantiene. 

En el caso de la revista Mundial, la carátula utiliza el retrato oficial de Leguía 

ya como presidente. Fue el pintor peruano Daniel Hernández el encargado de 

plasmar y perennizar la imagen de Leguía (Casalino, 2017) como un mandatario 

consolidado y delante de la bandera nacional. La presencia de la banda es el 

símbolo de su investidura presidencial y la ondeante y enorme bandera la 

representación de un país pujante y glorioso, tal y como Leguía se lo imaginaba. 

La carátula de la revista Time3 se trata, más bien, de un formato estándar que 

utilizó la revista para todas sus caratulas desde 1927 hasta el año 1938. La 

particularidad era que en la carátula aparecía el rostro de algún personaje 

destacado, notorio o resaltante del acontecer político, económico o cultural 

                                                 

3Time es un semanario estadounidense de información general que se publica desde 1923. 

Actualmente tiene ediciones en varias partes del mundo y es una de las revistas de mayor circulación. Una de 

sus características más representativas es el diseño de sus carátulas. Para mayor información sobre la revista y 

las carátulas: http://content.time.com/time/covers/0,16641,19300908,00.html; 

https://time.com/vault/year/1927/; https://time.com/. 

https://es.wikipedia.org/wiki/1923
http://content.time.com/time/covers/0,16641,19300908,00.html
https://time.com/vault/year/1927/
https://time.com/
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contemporáneo y alrededor del mundo. Esta carátula fue publicada unos días 

después la caída del mandatario y es usada para hacer referencia a su abdicación.  

En este primer capítulo nos proponemos hacer una revisión de aquellos 

aspectos más relevantes del proceso de modernización en el Perú, sus diferentes 

manifestaciones, cómo fue el proyecto Patria Nueva y su relación con el proyecto 

ñcivilizatorioò por el cual se trataba de construir países ñmodernosò en América 

Latina en función de modelos norteamericanos y europeos (Candia Baeza, 2007, 

p. 5). La modernidad llega al Perú para impregnarlo de una nueva manera de 

concebir el mundo: ideas asociadas al progreso, la libertad y la secularización que 

aquí, como en otras sociedades, también estuvieron acompañadas de grandes 

cambios sociales y culturales. Nos interesa indagar cuáles fueron los principales 

aportes de este proyecto durante el Oncenio de Leguía, en relación con los cambios 

que el contexto mundial y los principales países industrializados promovían. 

Consideramos que es necesario tener un panorama del contexto sociohistórico 

dentro del cual se puedan entender aquellos ideales de modernidad que fueron 

encarnados en la sociedad limeña bajo el amparo del proyecto Patria Nueva. 

Examinaremos cómo dicho proyecto se relaciona con las publicaciones 

periodísticas y el avisaje publicitario, espacios privilegiados para materializar, 

visualizar y difundir las ideas asociadas a nuevas prácticas sociales4 y al desarrollo 

científico y tecnológico que la modernidad favorecía. Haremos una descripción de 

los medios de difusión más importantes con los que contó el proceso de 

modernización y el proyecto Patria Nueva para su expansión y propalación en Lima, 

comprendiendo sus líneas editoriales y posturas políticas, así como la información 

que producían y el tipo de público al que iban dirigidas. 

El objetivo principal de este capítulo es identificar qué componentes políticos, 

ideológicos, económicos, sociales, culturales y estéticos caracterizaron, y 

                                                 

4La gran mayoría de las cuales son heredadas de la cultura europea, considerada como modelo de 

civilidad por las élites limeñas. Entre estas prácticas encontramos, por ejemplo, consumir té en espacios 

públicos, jugar tenis, hacer paseos en auto fuera de la ciudad, utilizar medicamentos químicos para la salud en 

vez de productos naturales, etc. 
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distinguieron el proceso de modernización en el Perú, impulsado por el segundo 

gobierno de Leguía, a través del proyecto Patria Nueva, durante los años 1919- 

1930. De esta manera, identificar y caracterizar estos componentes nos permitirá 

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 transición y grandes cambios a nivel mundial, 

donde se plantean muchas reformas en distintos ámbitos de la sociedad. Estas 

transformaciones son, en gran medida, consecuencia del momento histórico 

ñmodernoò, que trajo consigo un fenómeno social y cultural que promulgaba ideas 

asociadas al progreso, la libertad y la secularidad. Aunque hay distintas 

modernidades según sea la región, 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 venían desde 

Europa. Una de las partes más relevantes de este se centró 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 filósofo chileno Cristian Candia Baeza (2007) menciona que: 

 

Se intenta una nueva yuxtaposición imitándose ahora los modelos culturales de la 
Europa occidental, tanto las instituciones políticas sajonas como las expresiones de 
la Literatura y la Filosofía de la Cultura de Francia. De igual manera se tomarán las 
expresiones a que diera origen la democracia de los Estados Unidos. Ser como 
Inglaterra, Francia o los Estados Unidos serán las metas del proyecto civilizador, 
por tanto será necesario anular el propio pasado, considerándolo impropio. La 
emancipación política alcanzada por los libertadores, deberá ser ahora seguida por 
lo que los civilizadores llamaron emancipación mental (p. 5). 
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Lo cultural resulta un aspecto central en el proceso de modernización 

latinoamericano dado que, para buena parte de las elites, la adscripción a la cultura 

que consideraban ñsuperiorò llevar²a a sus sociedades al progreso: ñCon ciertos 

matices los llamados pensadores emancipadores conciben el paso del retroceso al 

progreso, de la barbarie a la civilización, a partir de un cambio de mentalidadò 

(Candia Baeza, 2007, p. 6). El 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 provenían 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 

automóviles Buick (Figura 2), el aviso habla ñdel juicio y buen gustoò de la actriz al 

escoger esta marca y modelo de auto, y ante este hecho la aprobación del esposo. 

Adem§s, el aviso menciona que es la marca preferida entre ñlos artistas del arte 

mudo en California, así como entre el p¼blico conocedor de autom·vilesò. El aviso 

apela al gusto y preferencia de dos artistas de Hollywood por esta marca y cómo la 

adquisición de este producto no solo afianza su relación de pareja casada, sino 

que, además, es símbolo de que este es el automóvil de los que triunfan en el nuevo 

arte. Claramente el aviso no solo habla de la calidad tecnológica 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: automóvil 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 valoración que va más allá de 

su propio fin utilitario. De esta manera, el aviso presenta la realidad creando y 

organizando espacios ideales habitados por sujetos carismáticos y vinculando, de 

forma simbólica, 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 garantía tecnológica 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 civilización, la migración empieza a ser considerada como una 

necesidad, pues significaba atraer personas de una cultura ñsuperiorò como 

garantías de un pasaporte al desarrollo:  

 
La técnica, las vías de comunicación, las fábricas harían por esta América lo que 
ya estaban haciendo por esos grandes pueblos. Y si bien la herencia colonial 
española obstaculizaba esta posibilidad, los hombres de esta región, los 
progresistas, los civilizadores, podían pugnar para facilitar la presencia física de 
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hombres provenientes de esos mismos pueblos, para que hiciesen por esta América 
lo que ya habían hecho por sus naciones (Candia Baeza, 2007, p. 16). 
 

Además, para llegar a este desarrollo, sería necesario desplegar el pensamiento 

positivista, pues: ñEsta es la filosof²a en que ha encarnado el esp²ritu de los hombres 

que han hecho posible la civilización, la filosofía que ha dado sentido al progreso 

logrado por la Europa Occidental y los Estados Unidosò (Candia Baeza, 2007, p.  

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 ñdesarrolladasò.  

Sobre los cambios que trajo el llamado ñproceso de modernización de 

América Latinaò referido, desde la perspectiva estructural funcionalista, al paso de 

una sociedad ñtradicionalò a una ñmodernaò a partir de procesos socioeconómicos 

y políticos, el sociólogo 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 economía, la sociedad y la política 

mientras los países de la región avanzaban hacia ñlo modernoò.  

En este trabajo de investigación, el autor trata de encontrar experiencias 

similares en estos países 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 

modernización llevados adelante por las élites urbanas. Este período también 

coincide con la época de los caudillos militares y la anarquía que estos trajeron a la 

mayoría de países de la región, incluyendo al Perú.  

Germani habla de una ñsociedad dualò, en donde la economía se centra en 

la exportación de materias primas y se convierte en dependiente. Estos cambios 

económicos, que traen crecimiento, también traerán cambios sociales, aunque los 

primeros intentos de modernización 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 más claramente 

en las zonas periféricas.  

Por último, ubica un período de movilización social de las masas, en el que 

la economía primaria se derrumba e inician los intentos de las élites por 

industrializar los países; esto viene acompañado por una gran movilización social 

generada por el crecimiento de las ciudades, que trajo consigo la formación de un 

proletariado moderno y la dificultad para responder a esta expansión; asimismo, la 

movilización política lleva a la aparición de nuevos actores que promueven la 

ampliación de la participación en la vida pública de las masas, que anteriormente 

estaban excluidas. A pesar de ello, esto muchas veces acabó 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 ñtradicionalò a una ñmodernaò, debido a que esta es más 

que procesos socioeconómicos, la visión que Germani presenta sobre la 

modernización parte de la forma en que las sociedades latinoamericanas percibían 

lo moderno a partir de procesos socioeconómicos. En nuestros países se ha 

comprendido a estos cambios políticos, económicos y sociales como una prueba 

de modernidad. 

Siguiendo con el tema y como señalan los latinoamericanistas mexicanos 

Rogelio de la Mora y Hugo Cancino, los inicios del siglo XX en América Latina 

comienzan con la decadencia del poder oligárquico, imperante en aquella época; la 

aparición de nuevos regímenes políticos, como los modelos liberales y populistas; 

la incorporación de una nueva clase media dirigente que trata de buscar respuesta 

a la problemática social y el origen de una nueva clase obrera, producto de la 

industrialización de la producción (De la Mora y Cancino, 2017). Sin embargo y a 

diferencia de otros países de la región como Argentina y Chile, más homogéneos 

en términos sociales, en el Perú la composición etnográfica está construida por una 

multiplicidad de comunidades y grupos sociales, de los cuales las poblaciones 

indígena y criolla son las más representativas. A pesar de que ambas se mantienen 



34 

 

 

 

como columnas paralelas y sostienen a la sociedad peruana, al mismo tiempo sus 

diferencias las mantienen divididas en dos. Esta escisión se mantiene incluso hoy 

en día y atraviesa al país y a la sociedad peruana en todos sus aspectos 

constitutivos. 

 

 

1.3 El debate sobre modernidad cultural en el Perú 

 

En el Perú, desde fines del siglo XIX, una nueva élite social dio vida a una naciente 

clase política conformada por un grupo reducido de familias, de origen colonial y 

elitista, propietarias de las tierras, los minerales, el comercio y la banca del país y 

que controlaban y manejaban todos los poderes del Estado. En el próximo apartado 

veremos en detalle cómo esta situación política y social toma un nuevo giro con la 

llegada de Leguía, por segunda vez, a la presidencia. 

Sin embargo, las ideas sobre la modernidad ya habían influido en la élite 

peruana desde finales del siglo XIX. Como menciona el historiador norteamericano 

Peter Klarén (2004), durante el gobierno civilista5 de Manuel Prado (1872-1876), la 

propuesta de desarrollar el Perú a través de obras públicas para facilitar el 

desarrollo económico, así como el estímulo a la inmigración europea ðque 

permitiría conseguir técnicas y valores, así como ñmejorarò la razað, fueron 

proyectos que tenían la intención de construir un país más moderno de acuerdo 

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

 

Buena parte del programa civilista estuvo dirigido contra la oposición conservadora 
y lo que los progresistas consideraban el ethos decadente de la vieja clase 
terrateniente. En conjunto, el civilismo se oponía al viejo orden señorial que 
esperaba eliminar, y expresaba el nuevo espíritu capitalista y el espíritu 

                                                 

5Partido político fundado en 1871 con el fin de apoyar la candidatura de Manuel Pardo a la presidencia 

del Perú. Si bien en un inicio tenía ideas ñmodernizantesò, durante la República Aristocrática actúa, 

mayormente, como una fuerza política conservadora. A sus miembros se les conocía como ñcivilistasò. 
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«democratizador» de la nueva burguesía exportadora. De hecho, el programa 
sonaba como una clarinada actual en favor de la modernización (p. 227). 
 

Pardo había entrado en la escena de las propuestas sobre políticas 

modernizadoras ya desde fines de la década de 1850. Según la historiadora 

peruana Carmen Mc Evoy (2013), este político buscaba construir una república 

práctica que permitiera al Perú seguir el camino del progreso y la civilización para 

evitar que caiga en la barbarie, algo similar al planteamiento sobre el progreso y el 

atraso de otros pensadores contemporáneos de la élite latinoamericana. Como 

expresa la autora:  

 

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

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

la propuesta de Pardo no solo iba en favor de una transformación económica, sino 

también de una cultural. Mc Evoy sostiene al respecto: ñAs², dichas 

transformaciones no solo estaban relacionadas con un cambio en los ritmos de 

trabajo en los Andes, sino tambi®n con una nueva manera de concebir el desarrolloò 

(p. 243). Es decir, para Pardo, el proceso de integración del Perú 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 

especulación filosófica. 

Si bien la guerra con Chile, durante 1879-1883, tuvo como consecuencia el 

retorno al militarismo en el país, la élite civil ðahora devenida oligarquíað recuperó 

el poder y, con la recuperación económica, trajo de vuelta el ideario que impulsaba 

la modernización del país. Según Klarén: 

 

Pensando que el país contaba con un medio natural particularmente idóneo para el 
desarrollo agrícola y minero, las políticas que prescribió para el crecimiento y la 
modernización subrayaron la liberalización de las prerrogativas patrimoniales del 
Estado; la atracción del capital extranjero; la mecanización de la producción agraria 
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y minera; el desarrollo de la infraestructura, como líneas férreas, carreteras y obras 
de urbanización; la construcción de grandes proyectos de riego; y la atracción de la 
inmigración europea, de preferencia anglosajona. También fue importante la 
asimilación de las propiedades corporativas pertenecientes a la Iglesia y las 
comunidades indias al sector moderno de la economía, así como de los latifundistas 
«feudales», y la integración de la población indígena a una moderna fuerza laboral 
asalariada que sería capaz de fomentar la producción y el crecimiento capitalistas 
(pp. 270-271). 
 

En relación con las primeras dos décadas del siglo XX, el historiador peruano Jorge 

Basadre, citado por el historiador peruano Juan Miguel Espinoza (2015), bautizó a 

este período como la República Aristocrática6, debido a que fue una etapa donde 

la clase propietaria logró fortalecerse y controlar el Estado. Esto se dio a partir del 

Partido Civil y de una forma de gobierno democrática en apariencia. De acuerdo 

con Basadre ñel ejercicio del poder pol²tico estuvo monopolizado por el civilismo, 

que integraba a los hombres de negocios, los grandes hacendados, los abogados 

y médicos renombrados, y los catedráticos de la Universidad de San Marcos, es 

decir, a «la gente que le había ido bien en la vida»ò (p. 99). 

Sobre el dominio económico de las potencias sobre el Perú, de acuerdo con 

los abogados e investigadores peruanos Alberto Arequipeño y Juan F. Jiménez 

(1994), quienes suscriben la periodización hecha por William Bollinger7 sobre la 

incursión del imperialismo estadounidense en el Perú, este tuvo dos momentos. El 

primero fue de 1869 a 1900 y se caracterizó por la dominación del capital británico, 

representado principalmente por la casa W. R. Grace, que se dedicaba a 

actividades comerciales a través de las cuales Perú exportaba guano, salitre y lanas 

a Gran Bretaña y recibía a cambio productos textiles.  

                                                 

6La ñRepública Aristocráticaò (1895-1919) es un período que hace referencia a los grupos de poder 

político que gobernaron el país durante los gobiernos de Nicolás de Piérola (1895-1899), José Pardo (primer 

gobierno 1904-1908 y segundo gobierno 1915-1919), Augusto B. Leguía (primer gobierno 1908-1912), 

Guillermo Billinghurst (1912-1914) y Óscar Benavides (1914-1915). En este tiempo, el Perú era gobernado 

por un grupo de aristócratas que fundan los primeros ideales para la construcción de un nuevo tipo de Estado 

y sociedad. 

7Bollinger, William, citado por Burga, M., y Flores Galindo, A. (1981, p. 66). 
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Durante el segundo período, bajo el poder de los civilistas, se consolidó un 

modelo económico basado en la exportación de materias primas e importación de 

productos elaborados en Europa occidental y los Estados Unidos. Sin embargo, 

Arequipeño y Jiménez (1994) sostienen que: 

 
La segunda fase, de 1901 a 1921, de inversión directa, se inicia con la aparición de 
la Cerro de Pasco Mining Corporation, y durante este período los Estados Unidos 
desplazan a Gran Bretaña en el control de la economía peruana. Así, se constituye 
en el principal mercado para las exportaciones e importaciones peruanas, y a partir 
de la apertura del Canal de Panamá, 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 
Perú (p. 100). 
 

Esta época estuvo influenciada por los nuevos aires modernizadores a nivel 

mundial de los países europeos y Estados Unidos, que influyeron en toda 

Latinoamérica. Como menciona Espinoza (2015): 

 
Es un consenso historiográfico que la transición entre el fin del siglo XIX y el inicio 
del XX fue un momento de consolidación de proyectos de modernización en los 
Estados nacionales latinoamericanos a partir de su inserción en la economía 
capitalista global, la especialización productiva y la profesionalización de sus élites 
en el Viejo Mundo. Esta coyuntura política se tradujo en la construcción de 
imaginarios que proyectaban hacia el exterior la percepción de que los países 
latinoamericanos eran prósperos, modernos y civilizados (p. 98). 
 

Esta investigación se sitúa justamente en este período, entre los años 1920 y 1930 

que corresponden al segundo gobierno del presidente Augusto B. Leguía ðel 

primero fue entre los años 1908 y 1912ð. El segundo gobierno se inicia a través 

de un golpe de estado que Leguía encabeza y ejecuta el 4 de julio de 1919, para 

luego, el 12 de octubre del mismo año, erigirse como presidente constitucional del 

Perú con el respaldo del Parlamento. Sin embargo, Leguía prolonga su período 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 Leguía, desde el Estado se gesta el proyecto 

modernizador Patria Nueva con el propósito de instaurar un renovado discurso de 
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peruanidad y de convertir al Perú en una nación 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 país junto con la prensa y los principales voceros y actores 

políticos. Si bien este proyecto fracasó en su intento, nos interesa ver cuáles fueron 

sus fundamentos culturales y el modo en que la gráfica publicitaria de la época 

acompañó a este propósito. 

Para la historiadora peruana Fanny Muñoz (2001), desde fines del siglo XIX 

ya existía un proyecto modernizador impulsado por la élite intelectual. Una clase 

dirigente con una visión nueva, y conformada por profesionales liberales de familias 

de distinta extracción, se comenzó a consolidar. Una nueva clase media limeña 

comienza a configurarse y a compartir una visi·n ñpositivista, racionalista y 

materialista del pa²sò (p. 45) que se oponía a la mentalidad señorial de las élites 

conservadoras, ñarraigada en el pasado colonialò (p. 45). Se buscaba promover la 

idea de insertar al Perú en el mundo desarrollado y moderno, representado en ese 

entonces por los países europeos. De tal forma que, para iniciar el proceso de 

modernización, debían de modificarse algunas costumbres, tradiciones y prácticas 

sociales, rezagos coloniales y ancestrales que impedían dicho proceso.  

Para Mu¶oz la modernizaci·n fue experimentada a partir de ñla incorporación 

de sus economías (de los países latinoamericanos) al mercado mundial, la 

industrializaci·n, el crecimiento de las ciudades y el predominio del positivismoò (p. 

235). Ello llevó a que surja una nueva élite que visualizaba a un ñhombre modernoò, 

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

 

El ideal de hombre moderno, ñcivilizadoò como le denominaba la elite, poseía tres 
rasgos opuestos al estereotipo del limeño y que hacían extensivo a los peruanos. 
El primero, el amor al trabajo y a las leyes; el segundo, la mentalidad racional: que 
genera la voluntad de acción, el espíritu de empresa; y el tercero se refiere al nuevo 
comportamiento y cultivo de un gusto estético asociado a la sensibilidad burguesa 
que recorre desde la construcción 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 más tradicional e interesado en la agricultura y el campo, y otro más 
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moderno interesado en la economía, las finanzas y las inversiones (Muñoz, 2001). 

Esta división también se exteriorizó en diversas producciones culturales, tales como 

diarios y revistas que circulaban en aquella época, como fueron Variedades, 

Mundial y La Revista, objetos de nuestro análisis. 

A las particularidades etnográficas y económicas referidas se suma la huella 

del colonialismo como eje transversal y hegemónico, promotor del surgimiento del 

indigenismo ðmovimiento intelectual, artístico y políticoð que, aunque sin éxito, 

nace en contraposición al modelo dominante de la época, con el propósito de 

revalorizar el mestizaje desde nuestras raíces andinas. 

De acuerdo con el filósofo peruano Augusto Salazar Bondy (1967), el 

positivismo era la corriente predominante entre los pensadores del Perú de inicios 

del siglo XX, que iba permeando la mayoría de los espacios culturales. Intelectuales 

importantes para la vida nacional durante esta época, como Manuel Gonzales 

Prada8, Javier Prado y Ugarteche9 y Mariano H. Cornejo Zenteno10, uno de los 

mayores representantes del proyecto político de Leguía, fueron todos positivistas.  

 

En este ambiente de cambios y movimientos sociales circulaban, en la 

ciudad de Lima, una serie de publicaciones periódicas 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 limeña revistas 

especializadas tales como: Histórica (1906-1921), Familia (1919), dirigida por María 

                                                 

8Crítico literario, anarquista y político peruano. Impulsó el desarrollo del pensamiento intelectual y el 

modernismo académico peruano. Fue director de la Biblioteca Nacional del Perú en dos períodos: 1912-1914 

y 1916-1918. 

9 Historiador, filósofo y abogado peruano. Desempeñó diversos cargos políticos como: senador por 

Lima, canciller, ministro de gobierno, presidente del Consejo de Ministros del Perú, ministro plenipotenciario 

en Argentina y vocal de la Corte Suprema de la República del Perú. Fue rector de la Universidad Nacional 

Mayor de San Marcos desde (1915-1920) 

10Diplomático, abogado y político peruano. Ejerció un rol destacado durante el segundo gobierno de 

Leguía desempeñandose como ministro de gobierno y presidente del Consejo de Ministros (1919). 



40 

 

 

 

Wiese ðindigenista y pionera de la crítica de cine en el Perúð, y Stylo (1920), 

revista de arte dirigida por el músico y crítico de arte Carlos A. Raygada ðimpulsor 

del indigenismoð. Por otro lado, no podemos dejar de mencionar la revista Amauta 

(1926-1930), fundada por José Carlos Mariátegui (1894-1930) ðuno de los más 

importantes pensadores latinoamericanos del siglo XXð. La revista Amauta tiene 

características muy particulares, por ejemplo, no tiene publicidad y sus referentes 

gráficos y contenidos textuales tienen una orientación indigenista. 

La presente tesis entiende que estas publicaciones contribuyeron a transmitir 

y difundir en el Perú y, de manera específica, en Lima, los ideales modernos 

asociados al progreso, la libertad y la secularidad que hicieron eco en la sociedad 

limeña del período bajo estudio. En las imágenes siguientes mostramos las 

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

 

 

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 simbólica, aunque en cada publicación hay una manera particular de 
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representarlo. En el primer caso, Variedades propone al personaje del Tío Sam11, 

quien personifica de forma gráfica a los Estados Unidos. En esta oportunidad 

aparece haciendo de crupier, es el encargado de dirigir y organizar el juego y las 

apuestas ðdineroð y lo hace en representación de la casa ðbancað. Es una 

imagen que puede tener una postura crítica, pero básicamente coloca a los Estados 

Unidos en un rol protagónico en el ámbito económico y político. En el caso de la 

revista Mundial, la carátula está compuesta por la bandera de los Estados Unidos 

como fondo, y acompañada por el texto ñel mundo debe a los Estados Unidos el 

triunfo del derecho y la justicia áGloria al gran pueblo americano!ò, junto con una 

imagen donde se muestra una mujer, que representa una personificación de la 

libertad, cargando una espada y un escudo y acompañada de la bandera y de un 

águila ðanimal representativo de este paísð. Esta es la reproducción del cartel 

propagandístico, elaborado por J. Scott Williams en 1918, para la campaña de 

recolección de fondos para la Primera Guerra Mundial ñFor victory, buy more 

bonds. Fourth Liberty Loanò (óPara la victoria, compre más bonos. Cuarto préstamo 

de la libertadô)12. Esta conjunción de elementos responde a una forma de 

homenajear a los Estados Unidos por su fiesta nacional. En este caso hay una clara 

manifestación de reconocimiento hacia la imagen de un país victorioso y triunfador. 

Finalmente, en el semanario La Revista aparece representado en la carátula un 

aspecto más bien cultural y social típico de inicios del siglo XX. Se trata de una 

pareja bailando Charleston, baile originario de la población afroamericana del 

estado de Carolina del Sur, que en los años veinte se convirtió en el baile más 

popular entre los estadounidenses y que, rápidamente, fue copiado, propagado y 

reproducido con gran popularidad en otras ciudades, como fue el caso de Lima.  

El sociólogo peruano Carlos Calderón (1991), a propósito de una serie de 

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

                                                 

11 Para más detalles del personaje y representaciones https://www.loc.gov/resource/cph.3g08134/; 

https://ar.usembassy.gov/wp-content/uploads/sites/26/2016/02/El_Tio_Sam.pdf 

12 Para más detalles de la imagen https://www.loc.gov/resource/cph.3g03176/ 

https://www.loc.gov/resource/cph.3g08134/
https://ar.usembassy.gov/wp-content/uploads/sites/26/2016/02/El_Tio_Sam.pdf
https://www.loc.gov/resource/cph.3g03176/
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América Latina y en los Andesò, 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 Ludeña empezó su comentario a la 
ponencia de Reynaldo Ledgard: ñnuestra sociedad se encuentra instalada en 
alguna modernidadò, y más adelante Ludeña agrega: ñposiblemente la sugerencia 
más importante de esta ponencia y del coloquio sea el reto de pensar la modernidad 
desde nuestra particular perspectiva social e históricaò. ¿Pero cuál es ñnuestra 
particular perspectiva social e históricaò?, ¿en qué se diferencia nuestra modernidad 
de la modernidad en general? En los comentarios finales Mirko Lauer habla que en 
el coloquio se fundó un nuevo término: el de ñmodernidad peruanaò, ¿pero cómo 
definirla? Si está en algún sitio, como dice Ludeña, ¿dónde está? Reynaldo Ledgard 
plantea que es en la ciudad, que es en la vida urbana, donde se encarna nuestra 
condición moderna; está 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 existiría una modernidad sino muchas 

modernidades y en el caso peruano se tratar²a de ñotro proyecto de modernidadò, 

el cual puede m§s bien enraizarse en nuestra historia y ñ(é) ser portado por sujetos 

ñexcluidosò y ñsubordinadosò por el hoy concluido proceso de modernizaci·nò (1991, 

p. 273). Lamentablemente ñ(é) la modernidad en el Per¼ no solo genera 

perplejidad: convoca tambi®n pugnas y odiosò (p. 276). Sin embargo, tratamos de 

acercarnos a esta relación de modernidad e identidad y a los vínculos existentes 

con las correlaciones entre tecnología y modernidad, tradición y modernidad o 

civilización y modernidad en Lima, a través de una mirada interdisciplinaria sobre 

las imágenes de la publicidad gráfica.  

A continuación, mostramos tres avisos que grafican de manera general los 

vínculos mencionados como los de tecnología, ruptura de la tradición y civilización, 

asociados a la idea de modernidad en relación con las ideas de progreso, libertad 

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

 

En las dos imágenes de Bayer se puede ver un homenaje a la idea del progreso 

científico y tecnológico 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 imágenes, 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 moderno13 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 científico o inventor trabajando con el fondo de una ciudad 

industrial y desarrollada a sus espaldas, dando la idea de cómo esa modernidad 

ñurbana y civilizadaò ha sido alcanzada gracias a la ciencia, que a su vez se 

relaciona con el producto químico farmacéutico que se ofrece en el aviso. La última 

                                                 

13 El avión como tal fue inventado en 1890 por Clément Ader y el primer 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 científicos en plena 

fabricación de productos médicos, legitimándose a partir de la ciencia y la práctica 

farmacológica. Al analizar estos anuncios, se puede percibir cómo se encuentra la 

idea del continente europeo como un lugar civilizado y asociado al desarrollo 

científico. Desde la palabra francesa acompañando al nombre de la botica hasta la 

marca alemana Bayer apuntan a reforzar esta idea. Además, conceptos como el 

progreso y la secularidad se pueden ver en las tres imágenes; por ejemplo, en el 

caso del primer aviso, el desarrollo científico y tecnológico reemplaza a la religión 

y se convierte en el factor representativo de estas nuevas sociedades. La libertad 

también se percibe en la imagen del aeroplano y cómo da esta sensación de que 

nada puede detener a la ñmodernidadò. Finalmente, la idea que plantean estos tres 

avisos es que todos pueden ser parte de estos avances científicos, solo sería 

necesario ir a la Botica Francesa Remy y consumir una aspirina Bayer ante 

cualquier dolencia física, de esta manera es que se logra ser civilizado y moderno. 

Volviendo a cómo diversos autores perciben que la modernidad fue 

comprendida en este país, el filósofo e historiador español radicado en Perú, José 

Ignacio López Soria (2007), sostiene que existieron dos modernidades en el Perú, 

ñuna centrada en el reconocimiento y ampliación de las libertades y la otra en el 

logro del bienestar a trav®s de la articulaci·n del territorio del desarrollo materialò 

(p. 85). A la primera el autor la llama ñdiscurso de las libertadesò y a la segunda 

ñdiscurso del bienestarò. 

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 población a través de la explotación de los recursos naturales 

y tiene en la Europa anglosajona primero y luego en los Estados Unidos su fuente 

de inspiración (pp. 30-36). Adem§s, ñninguno de los dos (é) se ha reconocido con 

las culturas y formas de vida primigeniasò (p. 124), sino que, como afirma el autor 

siguiendo a Basadre, han sido recogidos desde los discursos de la modernidad 
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occidental y no de la propia experiencia histórica y las condiciones de existencia 

que hay en el país. 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 París, y las automovilísticas de los Estados Unidos a través de 

la marca Chrysler. 

 

 

Figura 5 | Marca: Chrysler Corporation. Producto: autom·viles Chrysler ñ65ò y ñ75ò. Origen: EE. UU. 
Revista Mundial N.° 434, 5 de octubre 1928. 

 

En el Perú, la modernidad se sostiene sobre un discurso colonizador que instaura 

elementos culturales foráneos sobre otros tradicionales, destituyendo lo que podría 

ser considerado como autóctono en favor de una nueva identidad. Además, en el 

nacimiento de esta nueva cultura que se forma del contacto de lo ñpropioò con lo 

ñajenoò hay cierto desprecio y ocultamiento hacia algunos factores de la cultura 

local. Esto, por supuesto, se da en favor del proyecto económico y político del 

capitalismo. Como sugiere el sociólogo peruano Aníbal Quijano (2014), América, la 

modernidad y el capitalismo nacieron el mismo día.  
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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 
específico patrón de poder mundial. El concepto de modernidad da cuenta, 
igualmente, de los cambios en la dimensión material de las relaciones sociales (p. 
795). 
 

Los cambios que se generan con este fenómeno social no solo ocurren en la 

dimensión subjetiva que se crea entre los miembros de una sociedad, sino que se 

extiende, de acuerdo con Quijano, ñ(é) en todos los §mbitos de la existencia social 

de los pueblos y, por tanto, de sus miembros individuales, lo mismo en la dimensión 

material que en la dimensión subjetiva de esas relacionesò (2014, p. 795). Así 

mismo, el autor sostiene que la modernidad es un período histórico que se inicia 

con la constitución de América y que instaura un nuevo modelo de poder mundial 

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

deviene en un completo y complejo ñsistema-mundoò. Quijano sintetiza esta idea 

sosteniendo, en otros t®rminos, que ñ(é) a partir de América un nuevo 

espacio/tiempo se constituye, material y subjetivamente: eso es lo que mienta el 

concepto de modernidadò (p. 795). 

Quijano (2014) propone la categoría de colonialidad como eje epistémico 

para analizar cómo se estructura el poder en la modernidad. El autor propone la 

noción de colonialidad del poder que le permite definir el modelo de dominación 

que 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 histórica y 

cultural latinoamericana. En palabras de este autor: 

 

Uno de los ejes fundamentales de ese patrón de poder es la clasificación social de 
la población mundial sobre la idea de raza, una construcción mental que expresa la 
experiencia básica de la dominación 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 más importantes del poder 
mundial, incluyendo su racionalidad específica, el eurocentrismo (p. 777).  
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Es decir, un modelo de organización social a partir de un orden jerárquico en donde 

los blancos ocupan el rango más alto, como portadores de las cosas buenas del 

mundo, en contraposición con los negros, indios y mestizos, como razas inferiores 

y subordinadas a las formas de producción, razonamiento, organización social y 

producción de conocimiento que los blancos representan.  

Como hemos visto, la antigua clase oligarca que controló el Estado peruano, 

desde fines del siglo XIX, estuvo siempre a favor del nuevo sistema capitalista y de 

las concepciones que los países industrializados entendían como sociedad 

moderna, ignorando la propia experiencia histórica del país. Este grupo político, 

conformado por gente de negocios, hacendados, abogados, médicos, intelectuales 

y catedráticos, marcó el devenir del proceso de modernización en el Perú. 

Compartían una mirada con predominio positivista, materialista y racional con 

respecto al desarrollo del país y consideraron, más bien, que para ser una sociedad 

moderna había que alejarse de las tradiciones y costumbres originarias e incorporar 

los nuevos modelos que la burguesía europea proponía. Por ejemplo, en el caso 

de la siguiente imagen, podemos ver, a propósito 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: Perú. Revista Mundial 
N.° 309, 14 de mayo 1926. 

 

Actividades deportivas como el tenis, polo, natación, golf combinadas con escenas 

de baile y de coqueteo acompañan esta estampa que recrea cómo debe ser la vida 

moderna de las clases acomodadas en un campo deportivo y social. El texto ofrece 

a ñla ®liteò de la ñCiudad de los Reyesò, como se denomina a la capital peruana, un 

lugar ubicado en ñel distrito m§s selecto y residencial al que puede aspirarse en las 

cercan²as a Limaò. Es decir, aparecen a trav®s de estas im§genes y del texto la 

idea de la vida social moderna vinculada al deporte y el baile, a través de gente 

saludable, sin preocupaciones y feliz. Así, el anuncio es un llamado a cierto sector 

de la sociedad limeña para incorporarse a un proyecto urbano que refleje el espíritu 

de la época e incentive y movilice las fantasías y aspiraciones de la nueva 

burguesía limeña. 

La modernidad cultural en el Perú estuvo determinada por las características 

sociales propias de las primeras décadas del siglo XX. Una sociedad dividida por 

intereses económicos particulares que respondían a dos grupos muy marcados: 

uno tradicional e interesado en la agricultura y el campo, y otro más moderno e 
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interesado en la economía, las finanzas y las inversiones. A estos dos se suman 

otros sectores que también tenían influencia: los intelectuales. Aquí se puede 

encontrar a los indigenistas, que más bien estaban concentrados en la 

revalorización del mestizaje a partir de las raíces andinas, donde destacan 

Mariátegui y la revista Amauta como sus algunos de sus principales voceros. Este 

movimiento intelectual, artístico y político nació en oposición al modelo dominante 

de la época, pero tuvo una importancia muy reducida en la sociedad limeña. 

De acuerdo con Quijano (2014), creemos que el discurso de la modernidad 

en el Perú nace desde el momento de la conquista y es, por esa razón, que el 

proceso de modernización en América Latina y, de forma particular, en el Perú, 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 

antecedían a ese proceso. Estamos hablando de un proceso de colonialidad 

cultural que impone nuevos ideales y valores a través de imágenes que invisibilizan 

elementos locales considerados como opuestos al ideal moderno. Todo esto se 

desarrolló y tuvo lugar con más nitidez durante el Oncenio de Leguía, tal y como a 

continuación se muestra. 

 

 

1.4 La controvertida concreción de los procesos de modernización 

en el Perú y el segundo gobierno de Leguía, 1919-1930 

 

En esta investigación se han delimitado seis categorías (política, económica, 

social, cultural, estética, ideológica) para estudiar el Oncenio de Leguía y se les ha 

relacionado con lo que se entendía en aquel período por ñmodernidadò. Más 

concretamente, se han resaltado distintas características y políticas del segundo 

gobierno de Leguía que, bajo los imaginarios de las élites limeñas de aquel 

entonces, eran consideradas como pruebas de modernización; estas se han 

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

tratado de delimitar los indicadores en estas categorías, estas en realidad no son 

excluyentes y cada característica analizada puede estar relacionada con más de 

una de ellas. Por supuesto, no todos estos procesos mencionados fueron 

directamente impulsados por el Gobierno, pero todos ellos representan cambios 

que ocurrían en el país y que, como veremos, iban de la mano con el proceso de 

modernización. En lo que respecta a las características políticas del Oncenio de 

Legu²a, el ñfinò de la Rep¼blica Aristocrática se sitúa con la llegada del segundo 

gobierno de Augusto B. Leguía (1919-1930). Este mandatario generó un nuevo 

estilo de gobierno y cambió la manera de ejercer el poder en el Perú, como señala 

el especialista peruano en literatura latinoamericana Ulises Zevallos (2013): ñPor 

primera vez en el siglo XX ocurría la separación de la oligarquía del ejercicio directo 

del poder ðuna circunstancia ligada a su deliberada ruptura con el partido 

civilistað y el fin de la llamada ñRepública Aristocr§ticaò (p. 37). Legu²a provoca 

esta situación en la cual la República Aristocrática declina porque: 

 

(é) durante su gobierno para tener poder económico ya no se exigía la asunción 
de un cierto estilo de vida y formar parte de una determinada estructura de 
parentesco. Del mismo modo, mantuvo la relación con el imperialismo y cambió la 
articulación con los grupos dominantes locales (p. 37). 
 

No obstante, siguiendo a Zevallos, si bien es cierto que el segundo gobierno de 

Leguía, en los primeros años, afectó los intereses políticos de la oligarquía y sus 

socios locales, no pasó lo mismo con su poder económico que fue afectado en una 

escala menor. De esta manera: ñA pesar de la convulsi·n pol²tica provocada por los 

movimientos indígena y obrero, cuando terminó el segundo gobierno de Leguía a 

causa de la crisis económica mundial de 1929, la oligarquía y el gamonalismo14 

conservaban sus bases materiales y su poderò (Zevallos, 2013, p. 39).  

                                                 

14La oligarquía peruana es el nombre con el que se conoce al grupo conformado por los hacendados 

de la costa norte (azúcar) y sur (algodón) del Perú, los ñaristócratasò de la República Aristocrática. Desde 

inicios del siglo XX hasta que Leguía asumió su segundo gobierno (1919), ellos tenían el control del Estado 

peruano. Por otro lado, el gamonalismo lo constituían 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 señala que el tipo de política que implementó Leguía, si bien es 

cierto se contradice con lo que planteaba el sector más conservador y procivilista 

de la clase dominante que, ñ(é) al ser desplazado del manejo directo del aparato 

estatal, desarrolla una fuerte oposici·n en contra del r®gimen del Oncenioò (p. 174), 

la política de Leguía no afecta las bases económicas 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 oligarquía 

del poder no moderniza inmediatamente la política peruana, sí tuvo efectos 

posteriormente: ñdespu®s de 1930 los oligarcas tradicionales nunca recuperaron su 

eminencia pre-1919 y otros sectores, particularmente los representados por el 

partido APRA15, los desafiaron agresivamente por posiciones de poderò (p. 260). 

Los historiadores peruanos Manuel Burga y Alberto Flores Galindo (1994) 

también mencionan el anticivilismo16 del presidente Leguía como algo que marcó 

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

                                                 

regían sus haciendas de una forma similar a la de los señores feudales, con un control absoluto sobre ellas y 

sobre los indios que trabajaban ahí. Ni el Estado ni las leyes llegaban al dominio de los gamonales. A pesar de 

que Leguía les restó poder político sobre el Estado a ambos grupos, no afectó sus intereses económicos y les 

permitió conservar su control sobre la tierra, el cual mantendrían hasta la Reforma Agraria de 1969. 

15APRA, son las siglas correspondientes al partido político Alianza Popular Revolucionaria 

Americana. El Partido Aprista Peruano, como se le conoce, fue fundado por Víctor Raúl Haya de la Torre en 

1924 y estuvo asociado a la Internacional Socialista. 

16Desde 1899, los civilistas controlan la presidencia del país casi ininterrumpidamente hasta el año 

1919 (con la salvedad del gobierno de Guillermo Billinghurst [1912-1914], quien llega al poder con el respaldo 

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 año 1914 y en 1915 el poder retorna al Partido Civil), por lo que eran los principales 

actores políticos durante la República Aristocrática. Sus gobiernos mayoritariamente conservadores (quizá, 

con la excepción notable del primer gobierno de Leguía [1908-1912] quien, a pesar de que era candidato por 

el Partido Civil, se fue distanciando de este grupo político) y elitistas tenían numerosos opositores a los que 

podemos denominar ñanticivilistasò. En 1919, el anticivilismo ya era tan fuerte entre la población que, para las 

elecciones de este año, hubo un apoyo mayoritario a la candidatura de Leguía y, luego, 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 años, especialmente durante el llamado, por el sociólogo peruano 

Baltazar Caravedo, ñperíodo democráticoò, que duró entre 1919 y 1922:  

 

Este breve período de tres años está signado por una tenaz lucha anticivilista. En 
este afán, Leguía busca el apoyo de los nuevos grupos de industriales, los sectores 
medios y populares (é); la vieja pol²tica elitista del civilismo intenta ser reemplazada 
por una política nacional que prometía colocar el Estado al servicio de las mayorías 
(p. 207).  
 

Leguía 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 conjunción con el segundo 

gobierno de Leguía en 1920 y, como menciona Basadre (2005), muchas veces 

actuó claramente como portavoz del Gobierno. Sin embargo, para lograr el control 

de la prensa, Leguía impuso una política de represión periodística y una de las 

primeras medidas que tomó 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 expresión en las universidades quedó limitada 
drásticamente. Una maquinaria propagandística bien aceitada que incluía al diario 
La Prensa (expropiado al exiliado Augusto Durand en 1921) y el West Coast Leader, 
publicación en inglés sucesora del Perú To-Day, alababan los ñlogrosò del gobierno 
y confundía a la opinión pública nacional e internacional (Quiroz, 2013, p. 298). 
 

Por su parte, Mc Evoy (2017) afirma que el segundo gobierno de Leguía en realidad 

no era muy diferente a los autoritarismos que se habían visto anteriormente y que, 

a pesar de llamarse Patria Nueva, ñno fue m§s que un remedo en versi·n radical 

de las fracasadas tradiciones pol²ticas del pasadoò (p. 372).  

 

La ñPatria Nuevaò (é) llev· a niveles alarmantes las tendencias autoritarias que 
habían caracterizado a la evolución de la política peruana. La alianza estratégica 
con los núcleos militares, la destrucción sistemática de todas las fuerzas opositoras, 
la clausura del Congreso de la República y la cooptación o persecución de los 
enemigos y disidentes fueron algunos de los métodos ñtradicionalesò que la ñPatria 
Nuevaò institucionalizó (p. 377). 
 



53 

 

 

 

Con respecto al fortalecimiento del Estado y la centralización, procesos que 

también están vinculados al mayor grado de autoritarismo que fue mostrando 

Leguía mientras avanzaba su mandato, Burga y Flores Galindo (1994) mencionan 

como hecho relevante la creación del Banco de Reserva del Perú (BCR) en 1922, 

a partir de la cual ñreci®n puede hablarse de una moneda nacional peruanaò (p. 

213). El BCR fue la primera institución de su tipo en América del Sur y tuvo como 

modelo el Sistema de Reserva Federal de los EE. UU. (Klarén, 2004). El 

antropólogo, sociólogo y politólogo peruano Julio Cotler (2005), por su parte, 

también resaltará este punto como una medida de refuerzo a la centralización 

política y económica (p. 180). La creación del BCR, a instancias de los Estados 

Unidos y de la intervención de sus especialistas financieros, le permitió a este país 

regular la moneda peruana con respecto al dólar y de esta manera asegurar el pago 

de los préstamos contraídos por Leguía.  

En el período de Leguía, como señala Cotler (2005), había una disgregación 

de la clase dominante que impedía ampliar la participación 

 

(é) de la burgues²a nacional en el nuevo patr·n de desarrollo y centralizar el 
aparato estatal. Esto último limitaba la capacidad de arbitraje del Estado con las 
clases populares (é) Legu²a pretendi· suplir esas deficiencias desarrollando una 
activa política centralista que acabó por subordinar políticamente 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 Leguía, Klarén (2004) 

percibe cómo Leguía, apenas llega a la presidencia, ataca a sus rivales civilistas 

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

a sus líderes al exilio. Además, arraigó su régimen en la nueva clase media, lo que 

se comprueba con la expansi·n de la burocracia estatal, ñque se multiplic· cinco 

veces durante el Oncenio de Legu²aò (p. 300).  

El historiador peruano Alfonso Quiroz (2013) menciona en su reseña 

histórica que Leguía era un gobernante que permitía prácticas corruptas a partir de 

su pol²tica de obras p¼blicas: ñUna vez que los contrapesos pol²ticos fueron 

violentamente desmantelados, Leguía pudo dedicarse a sus anchas a su querida 
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política de grandes obras públicas plagadas de corrupción y financiadas con un 

masivo endeudamiento externoò (p. 298). El autor considera que Legu²a dispuso, 

de manera interesada y arbitraria, el presupuesto asignado para la creación de 

obras públicas en todo el país:  

 

El difunto plan de la línea férrea a Ucayali se reemplazó con una nueva obsesión 
por la urbanización, los proyectos de irrigación y la construcción de carreteras. Los 
masivos préstamos de la banca estadounidense financiaron obras públicas 
asignadas a contratistas norteamericanos: el monopolio de las obras urbanas y de 
salubridad por la Foundation Company, la construcción de carreteras y puertos por 
Snare & Co., y los proyectos públicos de irrigación (entre ellos, el gran proyecto de 
Pampas Imperial en Cañete y de Olmos en Lambayeque, en los que Leguía tenía 
sustanciales intereses) a cargo del ingeniero Charles W. Sutton. Estos préstamos, 
privilegios y monopolios causaron críticas por parte de otras compañías y 
representantes extranjeros, en los que generó suspicacia el impacto de la 
ñinsaciable codicia yanquiò para la soberanía del Perú (p. 298). 
 

Se debe mencionar también que el presidente pretendió representar los intereses 

de la nación entera, siendo la primera vez que un sector de la clase dominante 

hacía esto, intentando construir una posición hegemónica. De acuerdo con Cotler 

(2005), ñLegu²a dict· diversas medidas que de manera parcial respond²an a las 

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 política 

independienteò (p. 181). Del mismo modo, para ganarse a los obreros, Leguía: 

ñLegitim· la jornada de ocho horas, estableci· comisiones de arbitraje para resolver 

los conflictos laborales, estatuyó el salario mínimo y amplió el empleo urbano 

impulsando la construcci·n de obras p¼blicasò (p. 183).  

En ese sentido, con respecto al trabajo asalariado durante el Oncenio de 

Leguía, Silva (2002) agrega que:  

 

(é) se consolid· y ampli· el trabajo asalariado en las minas y las haciendas 
capitalistas, se incrementó la actividad financiera y comercial, se produce al mismo 
tiempo, un desarrollo relativo de la industria manufacturera. Entre 1920 a 1931 la 
población ocupada en la metalurgia, el mueblaje y la industria de la construcción 
aumentó en 45%, 62% y 45%, respectivamente. Se produce igualmente una 
ampliación de la actividad manufacturera destinada a productos de consumo 
popular. Todo ello determinó la ampliación de los sectores asalariados y las capas 
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medias en el marco de una mayor división del trabajo y la consecuente 
diferenciación social (p. 170). 
 

Al respecto, hemos encontrado algunos avisos publicitarios difundidos por algunas 

fábricas nacionales dedicadas a la elaboración de muebles, enseres para el hogar, 

textiles, calzado e incluso mesas de billar; también productos alimenticios como 

lácteos, bebidas y golosinas. Una de las más importantes fue la fábrica Pacocha17 

que se especializó en la elaboración de aceites y productos químicos. Otras 

empresas importantes eran la Compañía de Fósforos del Perú, la Compañía 

Nacional de Cervezas, la Compañía Peruana de Cemento y la The Backus y 

Johnstonôs Brewer y Company Ltd18. Estas fábricas son las que se muestran 

públicamente a través del avisaje publicitario y fue, seguramente, dentro de sus 

instalaciones que se forjó parte importante de la clase obrera peruana. A 

continuación, mostramos algunos de los avisos más llamativos. 

 

                                                 

17El propietario y fundador de la fábrica Pacocha fue el alemán Juan Tidow, y funcionó en la ciudad 

de Ilo, Moquegua, departamento ubicado en la costa sur peruana, en la década de 1920. La fábrica producía, 

principalmente, jabones de tocador y afeitar, agua de colonia, cremas para el calzado, aceites de pepita y de 

olivo, entre otros. Parte de su materia prima era la pepita del algodón. En la actualidad, la empresa desarrolla 

sus actividades en el distrito de Rímac, en Lima, como distribuidora de diversos productos. 

http://eadriazola.blogspot.com/2008/06/la-industria-la-fabrica-pacocha.html 

18 Hoy en día esta compañía es una de las más grandes del país y conocida como Cervecería Backus 

y Johnston, aunque el nombre oficial de la empresa es Unión de Cervecerías 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 Bentín y otros inversionistas. Actualmente, tiene un dominio casi hegemónico 

sobre el mercado de cervezas en el Perú tras adquirir, en 1994, las acciones de la Compañía Nacional de 

Cerveza. 

https://es.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%B3n_de_Cervecer%C3%ADas_Peruanas_Backus_y_Johnston 

http://eadriazola.blogspot.com/2008/06/la-industria-la-fabrica-pacocha.html
https://es.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%B3n_de_Cervecer%C3%ADas_Peruanas_Backus_y_Johnston


56 

 

 

 

 

Figura 7 | Marca: Pacocha. Producto: jabón Imperial, cera Mono para pisos, Brillo para metales, 
Mono crema de calzado. Origen: Perú. Revista Mundial N.° 394, 31 de diciembre1927 | Marca: 
The Backus y Johnstonôs Brewer y Company Ltd. Producto: Maltina. Origen: Perú. Revista Mundial 
N.° 360, 6 de mayo 1927. 

 

Estos avisos son de producción nacional, aunque solo en el caso del segundo aviso 

aparece la firma del ilustrador, Challe, y el año, 1927. El aviso de Pacocha muestra 

sus principales productos y los asocia a diferentes mujeres en situaciones 

domésticas. Lo interesante de este aviso es que no son necesariamente empleadas 

del hogar, en todo caso no hay ningún aspecto que así lo demuestre; más bien 

parece estar dirigido al sector más popular de la clase media. Esto se entiende ya 

que, en la mayoría de avisos de este tipo de productos, la presencia femenina 

siempre está 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, sí hubo un interés por dirigirse a las mujeres de un sector menos 

favorecido económicamente. En el segundo caso, el extracto de malta, muestra a 

un niño que rompe por completo con la imagen típica de bebé que exhiben la 

mayoría de avisos extranjeros asociados a estos tipos de productos. Incluso tiene 

formas exageradas y rasgos físicos que contradicen la edad que parecería tener. 
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En todo caso, más adelante, veremos con más detalle cómo, si bien es cierto estas 

representaciones de sujetos rompen con algunas de las características más 

generalizadas de este tipo de representación, solo se trata de ejemplos aislados, al 

predominar la publicidad extranjera.  

Evidentemente, Leguía dirigió su discurso hacia las clases media y obrera, 

principales sectores de los que el mandatario esperaba obtener apoyo, y prometió 

emprender un programa de modernización y reforma con el que crearía lo que llamó 

la Patria Nueva, que ñcomprend²a un Estado m§s fuerte e intervencionista, capaz 

de reiniciar rápidamente el crecimiento económico, sobre todo en el sector 

exportador. El crecimiento así liderado sería estimulado por una gran inyección de 

pr®stamos e inversiones extranjeraséò (Klarén, 2004, p. 300). Su propuesta se 

centraba en modernizar el país a través de la puesta en marcha del proyecto Patria 

Nueva, con capital y empresas estadounidenses. De esta manera, impulsó la 

actividad comercial, bancaria e industrial, y en contra de la oligarquía y el 

gamonalismo. Su intención era robustecer la nueva clase media a través de la 

creación de una burocracia estatal que active el consumo y el sistema capitalista.  

Sobre las políticas en favor de los indígenas, llevadas a cabo por Leguía, 

Klarén (2004) menciona que amplios sectores de las clases medias provincianas 

apoyaban la causa del campesinado, lo que permitió que el movimiento indigenista 

reviviera con la finalidad de buscar reformas sociales y políticas. Leguía respondió 

inicialmente de forma positiva a la problemática indígena. Sobre ello el autor 

menciona que: 

 

Como propulsor del capitalismo modernizador y miembro progresista de la élite, él, 
en general, también percibía a los gamonales como reliquias «feudales» y como un 
obstáculo para el progreso. Al mismo tiempo, como el indigenismo había penetrado 
en grandes sectores de las clases mestiza, media y trabajadora urbanas, Leguía 
consideró la adopción de este movimiento como una ventaja política, lo que 
significaba ponerse del lado del campesinado indio en contra de los gamonales. En 
consecuencia, el presidente intentó forjar una alianza con elementos procedentes 
de la clase media provinciana, algunos de cuyos miembros habían asumido la 
causa campesina (p. 306). 
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Siguiendo con esta idea, Zevallos (2013) menciona que Leguía se encontró un Perú 

donde los indígenas se habían rebelado19 y que, en un inicio, eligió mostrarse 

abierto a sus demandas. Posteriormente, en la segunda etapa del Oncenio de 

Leguía, los movimientos sociales que promovían la causa indígena fueron 

duramente reprimidos:  

 

En la primera etapa de gobierno, de 1919 a 1923 reevalorizó (sic) el aporte de la 
comunidad indígena ðun hecho que tuvo como resultado el reconocimiento 
constitucional de la institución comunal indígenað y garantizó desde el poder el 
desarrollo de la cr²tica social al orden, la sociedad y la cultura olig§rquicos (é). En 
la segunda etapa del ñoncenioò (1923-1930), el espíritu reformista y el acercamiento 
a los nuevos sectores populares, que caracterizaron los primeros años del gobierno 
de Leguía, se dejaron de lado y se comenzó a reprimir los movimientos sociales. 
De ese modo, se sucedieron el desmantelamiento de las instituciones que protegían 
a los indígenas, la masacre de los indígenas rebeldes y la persecución de los 
nuevos sectores progresistas (pp. 38-39). 
 

Burga y Flores Galindo (1994) también resaltan que, en un inicio, Leguía se pone 

del lado del indigenismo y en la Constitución de 192020 logra reconocer y legalizar 

las propiedades de las comunidades indígenas. Establece la necesidad de 

salvaguardar a la raza indígena e incorporarla como parte de la sociedad peruana. 

Incluso, llegó a autotitularse como el nuevo ñWiracochaò21 y pronunció discursos en 

quechua, a pesar de no conocer la lengua (pp. 207-208). De la misma forma, ñse 

cre· una secci·n de asuntos ind²genas (é). A su vez, se creó el Patronato de la 

Raza Indígena, se estableció el «Día del Indio» y aparecieron centros 

agropecuarios y escuelas agr²colas en las zonas ruralesò (p. 208). 

                                                 

19En 1915, en Puno, el mayor del Ejército, Teodomiro Gutiérrez Cuevas (1864-1936), encabezó el 

levantamiento andino Rumi Maqui (Mano de Piedra). El más importante acto de sublevación indígena contra 

el Estado oligárquico de aquellos años en el Perú. 

20El Estado peruano a través de la Constitución de 1920, artículo 58, por primera vez reconoce y otorga 

a las comunidades indígenas una condición legal permanente e indefinida como comunidades indígenas y 

dominio absoluto sobre sus tierras originarias. 

21También Huiracocha, Wiraqocha o Viracocha. Se le considera como la más 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 Leguía sostuvo durante sus primeros años de mandato 

y, más bien, los campesinos y los obreros fueron invisibilizados. Incluso, la revista 

Mundial manten²a una secci·n llamada ñP§gina del puebloò que, m§s bien, 

contradiciendo su nombre, planteaba temas alejados de los intereses de los 

trabajadores. Las siguientes imágenes publicitarias muestran algunos de los pocos 

casos en los que aparecen estos grupos sociales ajenos a las élites, con el fin de 

ver cómo es que estos eran representados: 

 

 

 

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: Lecherías Unidas. Producto: venta de leche. Origen: Perú. Revista 
Mundial N.° 319, 23 de julio1926 | Marca: Arturo Field. Producto: golosinas. Origen: Perú. Revista 
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Mundial N.° 59, 10 de junio 1921 | Marca: Estentor. Producto: servicio de propaganda artística. 
Origen: Perú. 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 camión. La segunda 

imagen muestra a una trabajadora del hogar. Estas solo aparecen cuando la 

intención del aviso es representar un hogar de clase alta, y siempre con uniforme 

para indicar su posición social. Incluso, en este anuncio donde la trabajadora es la 

única persona que aparece ilustrada, a esta no se le da un rol protagónico, sino que 

aparece de espaldas y esta figuración 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 niño. Esto muestra 

perfectamente cómo cuando las personas con estos rasgos raciales se encuentran 

en los avisos, su rol suele ser de sirvientes o de gente ñincivilizadaò, y es solo a 

través de este tipo de roles que logra ser considerado como civilizado.  

La siguiente imagen es la de un ñcanillitaò ðun niño que vende diariosð y 

que, en este caso, está 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 

páginas de la revista una representación 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 última imagen es una representación de un personaje andino y es el único aviso 

donde un personaje que no es blanco adquiere un rol protagónico sin 

características negativas asociadas a este, y sin ser una representación histórica 

claramente definida en un período ajeno al propio; aunque tampoco se le pueden 

asociar características positivas al personaje, más allá de su centralidad en la 
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ilustración. Solo hay otra imagen en la que se pretende representar a personajes 

andinos sin circunscribirlos a un ñtiempo pasadoò (véase Figura 92), y en ella son 

presentados como ñincivilizadosò. En este caso, el aviso es de un estudio artístico 

peruano, en una época en la que existía cierta revalorización de lo andino debido 

al indigenismo. Por ello, resulta una excepción en un grupo de anuncios donde la 

regla parece ser que los indígenas no aparezcan ni siquiera como personajes 

secundarios.  

Leguía, como ya se ha mencionado, sí trató de presentarse como un 

reivindicador de estos sectores, y Burga y Flores Galindo (1994) resaltan que toda 

la política a favor de los indígenas motivó a estos a arremeter contra el 

gamonalismo local (p. 208), lo que ocasionó un descontrol en zonas de la sierra. El 

presidente, para retomar el control de la situación, optó por la represión. Esto se 

dio, como también menciona Zevallos (2013) en su texto, durante la segunda fase 

del Oncenio, que se inicia en 1923 (p. 209). Leguía pasó 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 

políticas, económicas y sociales de todo el territorio peruano. 

Es así, como alude Silva (2002), que Leguía a través de diferentes tipos de 

iniciativas, disfrazadas de actos de integración nacional, instaura el Servicio Militar 

Obligatorio y promulga la Ley de Conscripción Vial (1920) y la Ley de la Vagancia 

(1924). De tal forma que, a través de estas acciones, el Estado,  

 

(é) utiliza la fuerza de trabajo ind²gena en forma pr§cticamente gratuita, para la 
construcción de carreteras y otras obras de infraestructura. Igualmente se refuerzan 
los vínculos entre el aparato estatal, la burguesía agraria, los gamonales serranos 
y las autoridades locales a su servicio, así como la comunicación entre diversas 
zonas del país (p. 173). 
 

En lo que respecta al tema de las fronteras y la demarcación territorial y de acuerdo 

con Cotler (2005), Leguía pensaba que dado el apoyo que recibía de los Estados 

Unidos, en todo sentido, también obtendría el apoyo político de los norteamericanos 
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para recuperar Tacna, Arica y Tarapacá22. Finalmente, ñsi bien no logr· todo el 

respaldo esperado, obtuvo la reincorporaci·n de Tacna al Per¼ en 1929ò (p. 190). 

Del mismo modo, Klarén (2004) remarca cómo Leguía se esforzó por acabar con 

estas disputas con los países vecinos y los problemas que esta política trajo, debido 

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

 

(é) los decididos esfuerzos de Legu²a por resolver una serie de duraderas y 
sensibles disputas fronterizas contribuyeron a una creciente crítica nacionalista de 
su r®gimen (é). Cuando en 1925 se anunci· un acuerdo entre ambas naciones 
(Perú y Chile) para celebrar un plebiscito en las provincias disputadas que decidiera 
su destino, la reacción nacionalista fue tal que se desató una huelga general, un 
motín de los universitarios y el ataque de una turba a la embajada de los EE. UU., 
en protesta por la mediación norteamericana en la disputa. Aunque el plebiscito 
jamás se llevó a cabo, una reunión casual de diplomáticos de ambos países a bordo 
de una nave camino a una conferencia interamericana, tuvo como resultado la 
reanudaci·n de las negociaciones y un inesperado acuerdo final (é). La soluci·n 
de compromiso del régimen de Leguía irritó nuevamente a los nacionalistas, entre 
ellos a Mariátegui, quien manifestó su indignación en las páginas de Amauta (p. 
319). 
 

Sobre las características económicas, Klarén (2004) menciona que Leguía buscaba 

ampliar el crecimiento económico a partir de las inversiones extranjeras, las que 

permitirían el desarrollo y la difusión del capitalismo en el país. Hay que mencionar, 

haciendo un paréntesis, sobre la relación del gobernante con Estados Unidos, pues 

este autor afirma que Leguía alababa las instituciones y la vida estadounidenses: 

 

Además de contratar expertos financieros de los EE. UU., Leguía llevó al Perú 
especialistas norteamericanos para que reformaran el sistema educativo, 
reorganizaran la marina, reformaran la caja de consignaciones, fundaran una 
escuela de aviación, mejoraran la higiene y la sanidad urbanas, administraran el 
tráfico de automóviles en Lima, manejaran el Banco Agrario, reformaran el servicio 

                                                 

22 Estos tres territorios, ubicados entre la costa sur peruana y la costa norte chilena, pertenecían a Perú 

y fueron perdidos en favor de Chile como consecuencia de la Guerra del Pacífico (1979-1884), donde como 

parte de la negociación del Tratado de Ancón, en 1883, se reconocía el dominio chileno sobre Tarapacá y la 

cesión de Tacna y Arica hasta la realización de un plebiscito diez años después de la firma del tratado, donde 

la población de ambas regiones decidiría a qué país pertenecer. Esta consulta popular nunca se realizó y Tacna 

y Arica se quedaron en posesión de Chile. En 1929, mediante el Tratado de Lima, la primera de las dos regiones 

fue devuelta al Perú. Si bien hay aún pequeños espacios en disputa, este tratado ha servido hasta el día de hoy 

para delimitar la frontera entre los dos países. 

https://es.wikipedia.org/wiki/Tratado_de_Anc%C3%B3n
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secreto y planearan obras de regad²o a gran escala (é) Fue tal el grado de 
«yanquifilia» de Leguía, que ordenó que un retrato del presidente James Madison 
fuera colgado en el palacio presidencial e incluso declaró fiesta nacional al 4 de julio 
en honor a los Estados Unidos (p. 309). 
 

Con ese regimiento de asesores especializados estadounidenses, el presidente 

Leguía diseñó e implantó una gran cantidad de leyes con la idea de que la 

administración pública y la economía fueran más eficientes. Así fue, como según 

Klar®n, ñ(é) se prepararon nuevos c·digos para modernizar las actividades 

comerciales, mineras y agrícolas, que estuvieron acompañados por una nueva 

legislaci·n bancaria, presupuestaria, tributaria y aduaneraò (p. 309). Con respecto 

a este tema, y en relación con el origen de las marcas que se publicitaron a lo largo 

del Oncenio de Leguía, identificamos doce países de los cuales la mitad son 

europeos y solo tres de ellos pertenecen a Sudamérica. Sin embargo, la mayor 

parte del total de avisos analizados son de origen estadounidense, luego están los 

de procedencia peruana y, por último, hay un tercer grupo conformado por países 

europeos con una presencia de más del 25% del total de avisos, como se puede 

ver en el gráfico 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 hará posteriormente.  
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Figura 9 | Procedencia de los anunciantes en los avisos publicitarios. 

 

Esta presencia estadounidense demuestra los vínculos comerciales que se 

establecieron entre los Estados Unidos y el Perú. Claramente, hubo una gran 

apertura por parte del gobierno de Leguía para el ingreso de la producción industrial 

y tecnológica proveniente del país del norte. Sin embargo, el comercio europeo en 

su conjunto también mantuvo una presencia significativa, lo que demuestra que, si 

bien el dominio económico de Europa occidental se había acabado y estaba dando 

paso a uno norteamericano ðpatrón que se repetiría de formas distintas en cada 

país de Sudaméricað, las potencias europeas todavía tenían una presencia 

significativa en el territorio. 

Entonces, durante el segundo gobierno de Leguía, la relación económica 

entre Perú y Estados Unidos, que ya se encontraba en crecimiento, se terminó por 

consolidar, y los norteamericanos reemplazarían a Europa en lo relacionado con el 

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

el Per¼ ñdurante la guerra y los a¶os de recuperaci·n de la posguerra, las 

corporaciones norteamericanas (é) llegaron a una consolidaci·n efectiva de su 
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posici·nò (p. 20). Sobre el crecimiento de las inversiones norteamericanas y los 

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

 

Las inversiones norteamericanas, finalmente, encontraron en el sector público otra 
de las áreas importantes para su colocación, sobre todo a través de diversos 
préstamos efectuados durante la administración de Augusto B. Leguía (1919-1930). 
(é) Es as² que mientras el gasto p¼blico ascend²a a 6 600 000 libras peruanas en 
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 público fue cubierto por este tipo de operaciones, porcentaje que en 1926 
llega a un 43%, mientras que en 1927-1928 el 56% del gasto público es financiado 
por los créditos externos. Esta prodigalidad crediticia permitió a Leguía desarrollar 
una impresionante política de construcción de obras públicas, asociado a una no 
menos impresionante política de corrupción pública, en la búsqueda de 
consolidación de su clientela política (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 país todas las fuentes 

externas de crédito y es en ese momento que el Perú deviene en un colapso 

financiero y económico del que tardará muchos años en recuperarse (Quiroz, 

2013). Un ejemplo de este interés desmedido de Leguía por todo lo que viniera de 

Estados Unidos es la creación de la compañía Lima Light Power & R. Tranways Co. 

(Empresas Eléctricas Asociadas) que vendía energía eléctrica a través de un 

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

 

Una vez más, 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 

menciona: ñEvite las molestias con la servidumbre elimin§ndola hasta donde sea 

posible y su vida se desarrollará con mayor felicidad. El empleo de la electricidad 

en su hogar le proporciona una vida tranquila, ordenada y económicaò. En este caso 

es indudable el interés por excluir por completo a un sector de la población de bajos 

recursos econ·micos: la llamada ñservidumbreò. Pr§cticamente, el anuncio sostiene 

que relacionarse con ese tipo de gente hace más infeliz el hogar. Es decir, los 

empleados domésticos, básicamente los indios y mestizos, no tienen un lugar ni un 

papel social que cumplir en el proceso de modernización que impulsa el Oncenio. 

El anuncio promociona, entonces, la posibilidad de eliminar o abandonar a estos 

individuos considerados no civilizados a través de la electricidad, lo que traería 

mayores posibilidades de alcanzar la felicidad prometida por el mundo moderno.  

La presencia de las inversiones económicas 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 científicos y tecnológicos basados en una 

cultura del consumo. Como podemos ver en el siguiente gráfico, la presencia del 

avisaje estadounidense en cada una de las revistas mencionadas fue importante. 

En el caso de Mundial esto no es de extrañar, ya que, como mencionamos al inicio, 

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

 

 

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 limeña, a través de estas tres publicaciones, 

promocionaban productos que procedían de los Estados Unidos.  

La cultura de consumo es promovida por todos los anuncios publicitarios, 

pero hay algunos donde esta se expresa en forma más abierta, como se puede ver 

en las siguientes imágenes, que la relacionan con la modernidad en el sentido de 

ñprogreso industrialò. Estos tres anuncios buscan dar la imagen de cómo sus 

productos y servicios automotrices, en estos casos, se asocian a una producción, 

consumo y servicio automovilístico masivo. 

 

31%

45%

24%

AVISAJE ESTADOUNIDENSE POR 

REVISTA

VARIEDADES MUNDIAL LA REVISTA



68 

 

 

 

 

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

 

Se podría decir que, a través de las revistas ilustradas, se filtró uno de los más 

grandes objetivos del proyecto modernizador de Leguía: desarrollar el capitalismo 

en el Perú. Es clara la manera como estos semanarios visibilizan la figura de Leguía 

y la asocian a un tipo de progreso relacionado, más bien, con el desarrollo 

urbanístico limeño y las construcciones de avenidas, plazas, instituciones públicas 

y hoteles. Siempre las grandes obras estaban dirigidas a la clase media y la 

pequeña burguesía. 

Retomando las etapas que menciona Germani (1969) y la caracterización 

que hace sobre ellas, se puede sostener que la sociedad peruana, durante el 

Oncenio de Leguía, fue una ñsociedad dualò. Es decir, por un lado, la economía del 

país, durante el proyecto modernizador de Leguía, se caracterizó por la exportación 

de materias primas como los minerales y los productos agrícolas y por propiciar un 

desarrollo económico a partir de préstamos e inversiones extranjeras. El 

crecimiento económico, básicamente, se cimentó en las relaciones comerciales y 

dependientes con los Estados Unidos. Sin embargo, la oligarquía y el gamonalismo 

conservaron sus propiedades materiales y su poder económico luego del Oncenio.  
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En lo que refiere a los aspectos sociales que se vivían en la época del 

Oncenio de Leguía, Peter Klarén (2004) habla del proceso de cambios sociales que 

ocurría en el Perú en el momento en que Leguía inicia su segundo gobierno (1919-

1930). Este autor menciona que la población había crecido hasta llegar a los 4.8 

millones de habitantes en el año 1920, frente a los 3.7 millones en el año 1900. Por 

otro lado, la población en la capital se disparó coincidiendo con la aceleración 

económica, pasando de 141 000 en 1908 a 224 000 en 1920. Buena parte de este 

crecimiento se debía a la migración, lo que reflejaba una tendencia que se iría 

incrementando a lo largo del siglo: grupos humanos que se movían del campo a la 

ciudad (pp. 273-274).  

La migración a la capital también trae consigo el incremento de un sector de 

la clase trabajadora femenina: las empleadas del hogar, que hasta el día de hoy 

conforman un grupo laboral importante de representación femenina, a pesar de que 

recién en el año 200323 fueron reconocidas legalmente por el Gobierno peruano. 

Sin embargo, este grupo está presente y representado en avisos publicitarios que 

promueven diferentes productos como podemos ver en la siguiente figura. 

 

                                                 

23 Para mayor información 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 

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: Perú. 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, está 

completamente invisibilizada como personaje principal y, por el contrario, es el 

producto el que le da sentido a su existencia. Es decir, como ñse debeò de limpiar 

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 último aviso, la condición 

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 más bien está concentrada en su vida social. Este 

hecho, el que la riqueza se demuestre a partir de tener trabajadores domésticos, 

en su gran mayoría 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 Leguía, de 

acuerdo con Cotler (2005), el presidente buscaba ñresolver las contradicciones 

sociales que gracias al desarrollo del capitalismo se habían generado a lo largo de 

25 a¶osò. (p. 178). Durante su segundo gobierno, Leguía logró transformar el perfil 
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social del pa²s, ñsentando los fundamentos de las estructuras de dominación que 

tuvo hasta 196824ò (p. 178). 

Leguía, aunque priorizaba el crecimiento a partir de las inversiones 

extranjeras, también mencionaba en sus discursos la relevancia de la 

industrialización y presencia del capital extranjero en ella. Además, su gobierno 

buscó atraer especialmente a una clase media que había crecido mucho en los 

años anteriores y trató 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 tenían como fin 

apelar a la clase media, destacan la expansión de la burocracia estatal, la 

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

 

Asimismo, durante sus once años 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 asesoría y ayuda de 
educadores norteamericanos importados. Durante el Oncenio, el número de 
alumnos del país se incrementó 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 alusión al tema laboral o educativo. 

Básicamente, se priorizan las actividades recreativas y sociales, así como temas 

asociados, principalmente, con el cuidado personal. Sin embargo, hay algunos 

avisos que muestran aspectos relacionados con el trabajo burocrático y el de los 

estudios. Por ejemplo, la marca Allsteel promociona muebles para la oficina 

ñmodernaò que protege la documentaci·n contra ñfuego, insectos, humedad y 

                                                 

24 Con esta ¼ltima fecha se hace referencia al llamado ñGobierno Revolucionario de las Fuerzas 

Armadasò, que se inició el 3 de octubre de 1968, cuando el general del Ejército Peruano Juan Velasco Alvarado, 

junto a un grupo de oficiales, da un golpe de Estado y ocupa la presidencia de la República del Perú, 

destituyendo al presidente de turno, el arquitecto Fernando Belaúnde Terry. Durante este período, de casi siete 

años, se hace una serie de reformas consideradas por muchos intelectuales, como el propio Cotler, como 

promotoras de la transformación de las bases socioeconómicas del país. De ellas, la más famosa es la reforma 

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

algunas de las reformas realizadas por su predecesor. El ñGobierno Revolucionarioò continuar²a hasta 1980, 

cuando se celebran elecciones presidenciales en las que Fernando Belaúnde es devuelto al poder. 
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ladronesò. Esta menci·n de los posibles daños describe aspectos a los que se 

enfrentaba la ciudad y corresponde a la aparición de compañías de seguros 

nacionales como la Compañía de Seguros Rímac, que muestra en sus avisos 

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

importante de publicidad sobre insecticidas, así 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, condición 

climática típica de la ciudad de Lima25, 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. 

 

 

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 información al respecto, véase: 

https://www.senamhi.gob.pe/main.php?dp=lima&p=prensa&n=581 

https://www.senamhi.gob.pe/main.php?dp=lima&p=prensa&n=581
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El aviso se inicia indicando que, entre los 12 y 23 años de edad, las jóvenes se 

desarrollan combinando esta etapa con los estudios y la vida social. Además, el 

producto se promociona como la solución 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 representación donde la presencia de 

los libros simboliza el conocimiento, aunque se trate de un espacio más bien 

privado, sin ninguna otra referencia al espacio educativo. De hecho, en aquella 

época, eran muy pocas las mujeres que accedían a la educación. En Lima, por 

ejemplo, el primer Colegio Nacional de Mujeres, actualmente Colegio Rosa de 

Santa María, se fundó en 1928, es decir la educación femenina era privada y, por 

lo tanto, un privilegio para un sector muy pequeño. 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 educación superior era algo novedoso. Antes de ello se 

había 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 educación superior también se puede 

apreciar en algunos apartados de la revista Variedades, donde se muestra a las 

profesionales más 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 mayoría de 

presencia femenina con respecto a la de los hombres. Además, 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 

Emulsión de Scott y Mennen provenientes de los Estados Unidos y la marca 

Maltosán de Suiza. En las tres marcas siempre aparecen en sus anuncios bebés 

retratados que no muestran ninguna señal que permita reconocer a qué sexo 

pertenecen. 
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Figura 15 | Marca: Emulsión de Scott. Producto: aceite de hígado 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: Maltosán. 
Origen: Suiza. Revista Mundial N.° 447, 4 de enero1929. 

 

Con respecto a las edades de los personajes representados en los avisos se puede 

observar que estamos hablando básicamente de gente adulta (81%), aunque hay 

una pequeña representación de niños de un 15%. En lo que respecta a las 

características étnicas, hay un 99% de representación de sujetos con rasgos 

caucásicos. En lo que se refiere al tipo de relaciones entre los sujetos del aviso 

encontramos que la mayoría de las veces estas están asociadas a la presencia de 

un solo personaje central. Tal y como lo muestra la siguiente figura, constituida por 

cuatro gráficos que ilustran estos resultados. 
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Figura 16 | Sexo, edad, etnia y tipo de relación entre los personajes que se representan en la imagen 
de los avisos. 

 

Podemos concluir que los sujetos representados en los avisos publicitarios, que 

acompañaron al proyecto modernizador Patria Nueva, se caracterizaron por ser 

mayoritariamente mujeres, adultas, de rasgos caucásicos y sin ningún vínculo 

especial. Es decir, en la mayoría de veces aparece representada una mujer sola. 

Podemos citar como ejemplo, la publicidad de la marca alemana Schering para su 

producto Atophan y, 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 alfabetización de la población; cuántos sabían leer y escribir 

durante la época del Oncenio, debido a que solo estos podían leer publicaciones 

como las estudiadas en la presente investigación. Sobre ello se puede decir que no 

hay datos precisos sobre la tasa de analfabetismo a nivel nacional durante este 

período, pero, de acuerdo con los datos brindados por el historiador Jesús 

Cosamalón (2020), se estima que para el año 1876 había aproximadamente un 

81% de población analfabeta, mientras que para 1940, como es de esperarse, este 

porcentaje se redujo a aproximadamente un 58% (p. 56).  

Más interesantes quizá son los datos de la ciudad de Lima, pues esta fue el 

centro de las políticas de Leguía, además del espacio predilecto por el que 

circularon las revistas estudiadas. Se estima que para el año 1920 había un 15% 

de población analfabeta en Lima, lo que demuestra que la capital tenía un nivel de 

desarrollo mucho mayor que el resto de espacios habitados del Perú (Cosamalón, 

2020, p. 57). El gobierno de Leguía, como se explicará posteriormente, no se 
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esforzaría por reducir esta desigualdad y más bien centraría sus esfuerzos en la 

modernización de Lima (Ludeña, 2002). 

Por otro lado, para hablar de las clases populares de la Lima de esa época, 

anterior a las masivas migraciones andinas que ya habían iniciado, pero que 

llegarían con más 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, además de que es imposible encasillar a todos los 

sectores populares bajo esta definición, los intelectuales peruanos del siglo XIX sí 

le dieron características a lo ñcriolloò, como explica el historiador peruano Luis 

Gómez Acuña en su estudio sobre este tema, y lo percibieron como una cultura 

limeña que se estaba perdiendo, pero que se mantenía en los barrios populares 

(Gómez Acuña, 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 

artístico, literario, musical y hasta culinario, de ahí que se hable de ñmúsica criollaò 

o ñcomida criollaò. 

Sobre el término ñcriolloò en sí, el autor menciona que este puede tener 

muchos usos y que ha sido usado de diversas maneras a lo largo de los años, pero 

que ñcumple un rol importante en diversos discursos sobre la naci·n peruanaò 

(2007, p. 116). Así, ñcriolloò comenzó siendo la forma en la que los portugueses se 

referían a los descendientes africanos esclavos que habían nacido y sido criados 

bajo la tutela de su amo, por lo que durante la época colonial la palabra se usó para 

referirse a los esclavos africanos nacidos en América. Posteriormente, su 

significado cambi· en el mundo hispano y para el siglo XVI ñera tambi®n un t®rmino 

aplicado a los hijos de padres espa¶oles nacidos en las Am®ricasò (p. 119). Esto se 

dio como una forma de descalificación a los españoles americanos por parte de los 

peninsulares, aunque a finales del período colonial ya había adquirido una 

connotación positiva a partir de la exaltación de lo nacional, lo que se mantendría 

durante el período republicano (p. 125).  

El sociólogo peruano Hugo Neira, y de acuerdo con José Ventocilla (2014), 

tambi®n habla sobre el significado que adquiri· el t®rmino en la ®poca colonial: ñel 
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criollo no es ni indio ni europeo, es alguien nacido en la colonia, pero de clases 

altas y medias; de raíz costeña y, en especial limeña, se antepone a todo lo andino, 

pero es parte de nuestra culturaò (p. 88). Este autor contin¼a afirmando que, según 

Neira, ñCriollo tampoco representa lo occidental, es la simbiosis de lo negro y lo 

propio (é); la palabra engloba todas las diferencias y similitudes de nuestra cultura, 

y por ende definir lo criollo en un solo t®rmino (é) casi imposibleò (p. 88). 

Como explica Gómez Acuña (2007):  

 

De este uso muy general devendrá la posterior acepción 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. Así, por ejemplo, 
cuando algunos cantantes y músicos limeños se autocalifican como (o son 
llamados) criollos, para ellos esta es una forma de decir que son peruanos, no solo 
porque han nacido en el Perú, sino porque gustan de un tipo de música que ellos 
consideran la m¼sica nacional (é) y de un modo de vida art²stico o bohemio que 
gira alrededor de un tipo especial de fiesta limeña (la jarana) (p. 121).  
 

Sobre las supuestas características que tienen quienes son de esta cultura, los 

sociólogos peruanos Luis Peirano y Abelardo Sánchez León (1984), tratando sobre 

la representación del ñcriolloò en los programas cómicos televisivos, mencionan 

que, de forma estereotipada, el criollismo corresponde a ñuna forma cultural urbana, 

a un código de comunicación y a una moral que se escabulle de los cánones éticos 

y legalmente establecidos. No existe una sistematización académica del término, 

más allá de una recopilación de características que son más o 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 situación seria en motivo de 

risa no tiene l²miteò (p. 58).  

 Sobre la percepción de las clases populares limeñas como ñcriollasò, esto 

nace en el siglo XIX. Como menciona Gómez Acuña (2007), a pesar de que no les 

tenían 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 posición de grupo 



79 

 

 

 

frente a lo extranjero, incluso lo usaron para referirse al modo en que lo nacional 

desaparecía en favor de lo que venía de afuera. Aquí es donde viene esa 

vinculación de lo criollo con lo popular:  

 

Y es que en plena época del guano, de prosperidad económica, cuando Gran 
Bretaña y Francia influían poderosamente en el Perú no solo económica sino 
culturalmente, Rojas y Cañas estaba sugiriendo que los artesanos, los obreros, las 
llamadas clases populares limeñas (la gente de los arrabales de más allá del 
puente, mucha de ella de origen africano) eran, al fin y al cabo, el último bastión de 
lo que futuros autores limeñistas (v.g., José Gálvez Barrenechea, José Diez-

Canseco) calificarían como las auténticas costumbres de la ciudad. Así, tales 
grupos estaban todo el tiempo resistiendo la influencia cultural foránea (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 ñcriollosò; pero el autor 

deja entrever que en esta asimilación perdían menos de las propias (pp. 130-131).  

El criollismo como cultura no destaca en los anuncios más centrados en 

exaltar lo extranjero, pero hay algunos casos en los que sí aparece. Así podemos 

leer en el primer aviso de la siguiente figura, cuando el niño responde con picardía 

ante la pregunta del profesor: ñPeriquito, àpuedes tú decirme algo más sobre el 

mono?ò, a lo que el niño le responde: ñSí, señor, «EL MONO» es también una 

INMEJORABLE crema para el calzadoéò, haciendo muestra de ocurrencia e 

ingenio, características consideradas icónicas de la forma de ser ñcriollaò. Además, 

menciona que la razón de ser un producto sin competencia es por ser abundante, 

barato y peruano, tres razones que describen un sentimiento acorde con los 

sectores populares, representados en el ñbarrioò de Periquito. Adem§s, cita al padre 

como respaldo de su respuesta, mencionando que ñdebemos felicitarnos de no 

tener necesidad de importar producto similar extranjeroò. Este aviso, muestra a un 

niño pequeño y uniformado frente a un severo profesor ðlleva una rama en una de 

las manosð que claramente representa el conocimiento académico y es a esa 

imagen a la que el niño, educada y traviesamente, responde. Se podría decir que 

esta es la respuesta del criollo, del local, a la presencia extranjera. 
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Figura 18 | Marca: Juan Tidow (Pacocha). Producto: El Mono, cera para calzado. Origen: Perú. 
Revista Mundial N.° 342, 1 de enero 1927 | Marca: A. Luis Canessa. Servicio: bodega-bar-
restaurante. Origen: Perú. Revista La Revista N.° 39, 3 de mayo 1928. 

 

En el segundo aviso hay una alusi·n clara a ñla jaranaò sobre todo en el texto: 

ñC·mo es posible que te pases todas las noches de jarana y est®s tan frescoé?ò, 

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, acompañada del texto. La 

imagen rompe con la representación tradicional de los avisos publicitarios 

extranjeros, los hombres figurados no tienen una figura esbelta ðuno gordo y el 

otro flacoð, 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 características muy originales, así como las parejas que 

aparecen bailando detrás 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 lo criollo como ñla jaranaò.  
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Uno de los intelectuales que reivindicó la idea de una ñcultura criollaò fue el 

escritor limeño Ricardo Palma (1833-1919), considerado por algunos como el 

representante más importante del romanticismo en el Perú. En sus relatos 

conocidos como Tradiciones peruanas, Palma muchas veces definió características 

que podrían describir lo que sería lo ñcriolloò, con personajes que, a pesar de las 

diferencias en el tiempo y espacio en que se encuentran contextualizadas las 

historias (la mayoría de las veces son distintos momentos del mundo colonial, por 

lo general limeño), presentan características similares que se repiten, dando la 

impresión de que hay un pasado reiterativo con base en la forma de ser de los 

personajes. Como explica el investigador peruano Marcel Velázquez (2019) al 

respecto: 

 

(é) las tradiciones están compuestas por un conjunto de funciones narrativas y 
personajes-tipos que reaparecen en distintos escenarios y siglos; así, se 
constituyen en fijación de arquetipos antes que en tiempo sensible para el lector. 
Más que en un suceder aleatorio y difícil de pronosticar, la historia representada se 
manifiesta cíclicamente por medio de la repetición de conductas sociales a través 
del tiempo. Por otro lado, el motor de la historia narrativa casi nunca yace en la 
acción política ni en la racionalidad económica ni en el poderío cultural, sino que se 
encuentra regido por la contingencia de las relaciones personales y los intensos y 
desbocados deseos de toda índole, principalmente los amorosos y sexuales (p. 14). 
 

En palabras de Velázquez (2019), Palma, en sus textos, busc· ñsimbolizar la cultura 

criollo-lime¶a como centro de la identidad nacionalò. Sin embargo, lo criollo que era 

identificado como popular fue despreciado por algunos sectores de la élite, quienes 

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

estos casos donde esto queda claro, según lo descrito por Gómez Acuña (2007), 

sucedió durante el Oncenio de Leguía, cuando el Gobierno patrocinó, en 1922, un 

nuevo carnaval celebrado al estilo norteamericano y europeo en lugar del 

tradicional local:  

 

En varios medios de comunicación, se alude al nuevo carnaval (en el cual 
participaba hasta el presidente Leguía) como moderno, civilizado (un carnaval de 
corsos, carros alegóricos, batallas de flores, reinas, bailes de fantasías, 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 contraposición con el 
llamado carnaval criollo, el del arrabal (que se jugaba con agua ðmuchas veces 
sucia, a decir de sus oponentesð, huevos, pintura y harina) (p. 138). Queda claro 
que para tales escritores (é) lo criollo como adjetivo significa aquí lo chabacano, lo 
plebeyo en contraposición con lo civilizado, es decir, lo europeo o norteamericano. 
La modernización capitalista de los años veinte, similar a la que ocurrió en Lima a 
mediados del siglo XIX, confinaba todo lo que no era parte de lo que hoy 
llamar²amos proceso civilizatorio al §mbito de lo antiguo, lo popular y lo criolloò (pp. 
138-139). 

 

Hemos encontrado algunos avisos que utilizan el tema del carnaval y lo representan 

con imágenes asociadas a mujeres y disfraces, tal y como se puede ver en los 

avisos siguientes. 

 

 
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: Perú. Revista Mundial N.° 
246, 20 de febrero 1925. 

 

El primer aviso es de origen alemán 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 días antes de iniciar la Cuaresma, es la oportunidad para sacar a 

flote todas las emociones sin ninguna restricción. 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 analizará más al detalle posteriormente. La 

imagen del último de los tres avisos mostrados aquí no se centra en el carnaval en 

sí, sino que simplemente se muestra a mujeres conversando sobre cómo deben 

asistir a las festividades del carnaval a las que caracterizan como una fiesta de 

disfraces.  

Volviendo al tema de lo ñcriolloò, quizás el desplazamiento más reciente del 

término se da al ser este usado para diferenciar la cultura urbana de la costa ð

generalmente de Limað, de la cultura andina ante el ya mencionado escenario de 

inmigración proveniente de la sierra, que tuvo su primera ola por esta época, y que 

se profundizaría pasada la mitad del siglo XX:  

 

Solo que ahora, en pleno Oncenio, en el corazón mismo de este impulso renovador 
de las prácticas culturales limeñas, aparecerá otra contraposición. Y ello nos lleva 
al análisis del uso más corriente del término criollo a mediados del siglo XX: un 
término que alude a las costumbres costeñas, 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 cómo lo andino era un elemento ajeno desde la 

percepción limeña, que identificaba su propia cultura como la nacional. En ese 

sentido, encontramos algunas publicidades que hacen mención 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 Compañía Molinera Santa Rosa que 

hace alusión a Santa Rosa de Lima, Patrona del Perú, América y las Filipinas 

(Lima, 1556-1617)26. No obstante, los avisos que hablan del Perú no suelen hacerlo 

para referirse a temas sociales o culturales, sino que hacen representaciones 

generales y presentan al país de forma abstracta, como si no existieran personas 

que llevan una forma de vida y costumbres diferentes a las hegemónicas en la 

                                                 

26 Primera religiosa católica de América, canonizada en 1671 por el Papa Clemente X. 
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costa. A continuación, se muestran algunos de estos ejemplos en donde se 

menciona el Perú como contenido importante del anuncio.  

 

Figura 20 | Marca: Graham Rowe & Co. Producto: automóvil 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 características estéticas, el segundo gobierno de Leguía 

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 ímpetu modernizador que tenía 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 Leguía 

era urbanizar y unir al Perú a trav®s de caminos. ñLima, sin lugar a dudas, fue la 

principal beneficiaria de este proceso de modernizaci·nò (p. 210).  

En lo que respecta a los cambios que trajo el Oncenio de Leguía, en relación 

con la modernización de la ciudad, al arquitecto peruano Wiley Ludeña (2002) 

considera que, a pesar de que el segundo gobierno de Leguía ha sido señalado por 
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la historiografía como el fin de la República Aristocrática y el inicio de la 

modernización capitalista del Perú,  

 

(é) esta divisi·n entre una y otra etapa del desarrollo social peruano parecería no 
tener lugar en el ámbito de la producción urbanística misma, al menos en lo que 
atañe a la idea de ciudad que estuvo a la base tanto del urbanismo oligárquico como 
del discurso urbanístico de la administración Leguía (é). M§s all§ de la est®tica del 
progreso capitalista y la fascinación por los signos de la tecnología de la velocidad 
y el tiempo aparecidos con el oncenio leguista; más allá de la aplicación de nuevos 
métodos en la producción urbana, la ciudad edificada durante este gobierno se 
sustentó ðen esenciað no sólo en los mismos fundamentos del discurso 
urbanístico oligárquico, sino que fue en realidad una versión amplificada de aquella 
ciudad prefigurada por el plan de Nicolás de Piérola (p. 53). 
 

Sobre la importancia que tenía para el presidente Leguía el desarrollo de Lima, este 

autor menciona que Lima era bastante relevante ñcomo escenario f²sico y fuente de 

representaci·n y resonancia simb·licaò que permit²a al gobernante poner en 

práctica tres objetivos de su pol²tica gubernamental: ñla centralizaci·n pol²tica del 

Estado, el desarrollo de una demanda de consumo básicamente ñurbanaò para 

dinamizar la oferta industrial y comercial capitalista y el desarrollo de nuevas 

estrategias de simbolización de un poder moderno y cosmopolitaò (p. 54). Lude¶a 

agrega que: 

 

Si bien el Oncenio se preocuparía por desarrollar un nivel de integración regional a 
través de la ampliación de la red vial nacional, la ciudad de Lima devino razón y 
expresión acabada de una política decididamente centralista de fortalecimiento y 
modernización del Estado. Así como Leguía terminó por subordinar los intereses de 
las clases dominantes al Estado, y éste al capital financiero norteamericano, 
asimismo la ciudad de Lima terminó subordinándose en todos los niveles a las 
necesidades de esta política de concentración estatal, y a los intereses del capital 
norteamericano que har²an posible esta transformaci·n (é). La Lima leguista es, 
pues, la ciudad que se abriría raudamente a los signos de una modernidad 
capitalista dependiente, pero también sería la ciudad que al mismo tiempo se abriría 
a los efectos de un proceso defectivo de urbanización en virtud del cual empezaría 
a convertirse en un polo de atracción de una migración campo-ciudad que tendría 
en la década de los veinte las primeras manifestaciones de fenómeno masivo (pp. 
54-55). 
 

A pesar de la importancia que Leguía 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 ñnueva eraò, que era lo que traslucía la propaganda oficial, 

ya que, a pesar de que Lima cambiaba, desde el poder no había realmente grandes 

ideas que diferenciaran a Leguía de otros gobernantes autoritarios que le 

precedieron, o de la propia aristocracia civilista. 

En lo que respecta a la modernización de la capital, de acuerdo con Ludeña 

(2002), Leguía trató de convertir Lima en una metrópoli que se instaurara como el 

centro neurálgico del país y que la relacionara con lo que era identificado como 

ñmodernoò. Es decir, una ciudad urbanizada y ordenada al estilo europeo. Leguía 

logra con esto la idea de una Lima como centro geográfico del Perú 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. 

 

 

Figura 21 | Marca: Gran Hotel Bolívar. Servicio: hotelería. Origen: Perú. Revista Mundial N.° 322, 13 
de agosto 1926 | Marca: Arbulú & Lecca. Servicio: concesionario de Chrysler Corporation. Origen: 
Perú. Revista La Revista N.° 94, 20 de junio 1929 | Marca: J. Laureano Rodrigo. Servicio: venta de 
terrenos. Origen: Perú. 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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símbolo del alcance internacional del Gran Hotel Bolívar27, además de mencionar 

que las habitaciones tienen baño y teléfono privado, lujo y confort. Es una imagen 

que coloca a la ciudad de Lima, utilizando la imagen del hotel como símbolo, en un 

lugar central y a la cabeza del continente, así como a la vanguardia del desarrollo 

urbano y arquitectónico moderno en la región. La idea se afirma categóricamente 

con el texto que acompa¶a la imagen ñEl primer hotel de Sudam®ricaò. En el 

segundo caso, se trata del nuevo local del concesionario de la Chrysler Corporation, 

Arbulú y Lecca. En este caso se muestra el edificio que se está construyendo y que 

albergará, en el primer piso, la sala de exhibición de los autos. Esta ilustración, 

firmada además por los arquitectos, es una muestra del tipo de construcciones que 

se venían haciendo en el centro de la ciudad de Lima. Efectivamente, se trata de 

una época donde hay una expansión 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 ocupación urbana periférica, con respeto al ñDamero 

de Pizarroò28 o ñLima Cuadradaò, nombres con los que también se conoce a la zona 

que corresponde al centro histórico de la capital del Perú. En la imagen es 

interesante ver el modelo urbanístico propuesto. Un estilo muy moderno, sin 

ninguna reminiscencia del estilo arquitectónico 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 más 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 tenían como fin hacer la 

ciudad más ñbellaò y ñmodernaò según los estándares de la época. Para mayor información al respecto, véase: 

https://www.granhotelbolivar.pe/ 

28 De acuerdo con Burneo (2017): ñEl ñdamero de Pizarroò es un t®rmino donde el primer vocablo se 

ha vuelto inseparable del segundo: el nombre del fundador. Además, se ha convertido en un sinónimo del 

centro histórico de la ciudad y del lugar donde encontramos la mayor parte de nuestro rico legado artístico y 

arquitectónico virreinal y republicano, así como el hogar de las principales instituciones políticas, judiciales y 

econ·micas del pa²sò.  

https://www.granhotelbolivar.pe/
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Siguiendo con el tema urbanístico, Klarén (2004) elogia los cambios que 

durante el segundo gobierno de Leguía se hicieron a la ciudad de Lima, aunque 

recordando que también representaron, en buena medida, un intento por mostrar 

un Perú ñmodernoò a los extranjeros. 

 

Lima se transformó durante el Oncenio de Leguía en una ciudad hermosa y 
moderna, una de las más impresionantes en toda América del Sur, con amplios 
bulevares, espaciosos parques y elegantes tiendas y hoteles. Se convirtió en una 
galería de exhibición, no sólo 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 económico (p. 310).  

 

De la misma forma, Klarén observa cómo todo este proceso, no libre de corrupción 

como mencionaba Quiroz (2013), logró incrementar el crecimiento demográfico de 

la ciudad, ya que el boom de la construcción incrementó el empleo para un gran 

número de inmigrantes de las provincias (p. 310). Después de revisar diversos 

estudios sobre los cambios culturales y sociales asociados con la modernización 

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 simultáneos y completamente alejada de las imágenes 
románticas e idealizadas de la ñLima de antañoò. Es una ciudad que se moderniza, 
sin duda, pero que lo hace excluyendo y marginando; es una ciudad que mantiene 
una tradición autoritaria y jerárquica, 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 relación compleja que no admite interpretaciones simplistas (p. 474). 
 

Al respecto, en los escenarios y ámbitos espaciales de representación en los avisos 

analizados, encontramos que prácticamente no se identifican lugares reconocibles 

de Lima o del Perú. Por el contrario, se muestras lugares que podrían estar 

ubicados en cualquier ciudad moderna. 
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Figura 22 | Espacio y ámbito de acción en que se representa en la imagen de los avisos. 

 

De acuerdo con los resultados que muestran los gráficos, podríamos decir que el 

espacio mayoritariamente representado se trata de un ñno-lugarò, de acuerdo con 

el sociólogo y antropólogo francés Marc Augé (1993), quien acuñó el concepto de 

"no-lugar". Para Augé los no-lugares son aquellos espacios por donde se transita, 

pero que no tienen suficientes referencias históricas para ser reconocidos como 

lugares específicos e importantes. Si bien es cierto, los avisos de la Figura 20 

mencionan el Perú en el texto, la mayoría de los avisos publicitarios analizados no 

representan visualmente lugares reconocibles e identificables con algún aspecto 

geográfico, histórico o cultural de identidad y es en ese sentido que podríamos decir 

que la modernidad estuvo representada mayoritariamente por no-lugares que 

además no muestran con claridad si se trata de espacios públicos o privados. Tal 

es el caso de los avisos de llantas Royal Cord Balloon y el de la champaña 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: champán. Origen: Francia. Revista Variedades 
N.° 1053, 9 de abril 1930 | Marca: Chrysler Corporation. Producto: automóviles Dodge Brothers. 
Origen: EE. UU. Revista Mundial N.° 397, 20 de enero 1928. 

 

Por otro lado, hay algunos anuncios que sí nos muestran aspectos urbanos 

reconocibles, así como espacios privados y públicos que tienen elementos 

identificatorios, como es el caso de la publicidad de la marca estadounidense 

Chrysler para su modelo de automóvil Dodge Brothers, donde se asocia la marca y 

el producto con un lugar reconocible, como es la ciudad de París, representada por 

la presencia de la base de la Tour Eiffel. Estamos, pues, delante de un aviso que 

nos ubica claramente en un lugar específico y que se puede simbolizar a través de 

uno de sus monumentos históricos tal y como lo podemos ver en el aviso.  

Sobre los estilos empleados en las formas de arte oficiales del Oncenio de 

Leguía, la escultora peruana Johanna Hamann (2011) percibe que el estilo 

indigenista, a pesar de ser empleado por el régimen, fue algo pasajero y no alteró 

las formas tradicionales:  

 

La respuesta a que si este estilo realmente renovó las estructuras compositivas y 
formales del concepto artístico en el espacio público, y si es que, el reemplazo de 
símbolos llegó realmente a ser un cambio significativo para la percepción de sus 
gentes, creando una nueva patria; es negativa, ya que el gusto por lo europeo se 
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siguió reflejando en cada elección de forma y contexto, no solamente en los 
lineamientos formales de la composición sino también en los elementos para su 
representaci·n y su entorno (é). La herencia de la concepci·n art²stica europea, 
que parte de la representación objetual como sentido de la obra de arte, provoca un 
quiebre significativo en la elaboración de los elementos simbólicos de 
representación basados en síntesis no figurativas. En relación a la tradición 
constructiva prehispánica, la cual se basaba en la relación de coordenadas 
espaciales, territoriales y astrológicas, para la configuración de sus espacios 
arquitectónicos, se ve escindida con la imposición de una nueva visión del mundo. 
Se va perdiendo la capacidad de contemplar estas dimensiones que albergaban las 
ciudades para elaborar su organización, integrando todas las relaciones en su 
conjunto. Entonces se deja al descubierto que la ñPatria Nuevaò se empezaba a 
cimentar una vez m§s (é) sobre las instauradas bases del viejo continente europeo, 
sin contemplar las características implícitas de la espacialidad peruana (p. 362). 
 

Algo común en las esculturas inauguradas por el régimen fue la imagen del propio 

Leguía, que apareció en numerosos parques, plazas y avenidas y fue utilizada por 

el Gobierno como un instrumento político, que representaba la omnipresencia del 

gobernante (p. 363). 

El predominio de lo europeo en el ámbito estético también se puede apreciar 

en muchas de las mismas construcciones realizadas durante la ampliación de la 

ciudad. Como mencionan Burga y Flores Galindo (1994), ñRafael Larco construye 

un conjunto de casas en la Plaza Dos de Mayo imitando el estilo arquitectónico 

parisino. Avenidas y paseos que quieren repetir a los boulevards de París se 

multiplican por toda la ciudadò (p. 210). Los autores afirman que los nuevos ricos 

también buscarán imitar lo europeo, al igual que la vieja oligarquía. Sin embargo, 

Leguía también asegura parte del patrimonio cultural nacional en la Constitución de 

1920 y proclama la primera Ley General de Patrimonio Cultural de la Nación. El 

Estado pasa a ser propietario de todos los bienes y monumentos arqueológicos y 

se fundan los museos Bolivariano y de Arqueología Peruana. 

Por otro lado, el historiador peruano Paulo Drinot (2018) percibe la utilización 

del indigenismo, durante el segundo gobierno de Leguía, como instrumento, 

ñincorporando de manera selectiva el pasado Inca como parte constituyente de su 

visión de un país moderno y glorioso al tiempo que desarrollaba una política 

paternalista hacia el indioò (p. 5). 
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El reconocimiento y la admiración por el pasado histórico de la cultura Inca 

no implicaba aprecio por los indios en gran parte de las élites limeñas y, en muchos 

casos, el supuesto indigenismo del Gobierno derivaba en considerar lo andino 

como lo antiguo, como lo que se había quedado en el pasado y, por tanto, se 

encontraba opuesto a la modernidad. La solución sería, entonces, ñcivilizarò a los 

indios y superar cualquier vestigio asociado al carácter y el pasado indígena del 

país.  

 Al respecto, podemos decir que, en el espacio publicitario, no se hizo mayor 

alusión a la presencia de la cultura Inca y, menos aún, a sus diferentes etnias, 

costumbres, tradiciones, espacios geográficos o lugares emblemáticos. Incluso, 

considerando el hecho de que la presencia de la publicidad producida en el Perú 

tenía un porcentaje considerable respecto a la totalidad del avisaje publicitario que 

circuló en aquella época, utilizó mínimamente elementos identitarios peruanos, ya 

sea de forma visual o textual. Sin embargo, hay algunos nombres que hacían 

referencia a lo indígena, como algunas tiendas comerciales y boticas llamadas 

ñIncaò. A continuaci·n, mostraremos algunos ejemplos de ellos.  
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Figura 24 | Marca: La Llama (Compañía de Fósforos del Perú). Producto: fósforos. Origen: Perú. 
Revista La Revista N.° 50, 19 de julio 1928 | Marca: El Inca. Servicio: venta de objetos de arte. 
Origen: Perú. Revista Mundial N.° 336, 19 de noviembre 1926 | Marca: Fábrica Inca. Producto: telas. 
Origen: Perú. Revista La Revista N.° 169, 27 de noviembre 1930 | Marca: Refinería Nacional de 
Talara. Producto: Inca Motor Oil. Origen: Perú. Mundial N.° 167, 27 de julio 1923. 

 

Como podemos ver, se trata de representaciones muy generales que se centran o 

en ese pasado idealizado ðlos incas, o en elementos que se asocian a lo andino, 

como la llama y las telasð. Las representaciones son, de todas maneras, 

demasiado específicas y no tratan de asociarse a lo indígena de una forma más 

directa, sino que lo hacen a través de elementos que las élites no tendrían 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 temática indígena, a pesar de mantener el predominio europeo 
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en las artes, es el de la ópera 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 ópera 

durante el segundo gobierno de Leguía, en un intento por plasmar la reivindicación 

ind²gena, ñaunque tomando del discurso oficial indigenista solo la parte estilizada y 

glorificada: el imperio incaico, más digerible para las elites aún conservadoras con 

poca receptividad a s²mbolos andinosò (p. 223). 

La obra fue apoyada directamente por el Gobierno y realizada por una 

compañía italiana, a pesar de tener personajes andinos. Se puede pensar que esto 

se debía a la percepción positiva que se tenía del teatro europeo, y a que gran parte 

de la élite, probablemente, no hubiera ido a ver una obra con actores de 

ascendencia indígena. Más allá de eso, el autor destaca que esta obra logró un 

discurso que se apropió de símbolos ñcomunesò y que ñlogr· romper de cierta 

manera la barrera de una sociedad racista y excluyente. A través de esa expresión 

artística algunos sectores dominantes aceptaban ahora lo andino como 

representativo de la naci·nò (pp. 223-224). 

A pesar de ello, la versión mostrada del personaje de Ollanta era 

conservadora, por lo que Rengifo afirma que brindaba una visión de lo indígena 

idílica y alejada de la realidad.  

 

Esto nos deja ver las contradicciones internas del discurso leguiísta, 
pretendidamente antioligárquico, no elitista e indigenista, pero en realidad aún 
ligado a la oligarquía. Precisamente esa falsa imagen del indio hizo que esta parte 
del discurso leguiísta 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 más general, la llegada y presencia de 

las nuevas corrientes estéticas, políticas e ideológicas europeas, la expansión del 

poder industrial norteamericano ðacompañado de filosofía individualista y 

pragmáticað y la convicción intelectual de una identidad latinoamericana (Zevallos, 

2013) generan diferentes universos sociales y culturales de referencia que 

coexisten no solo en el mismo país, sino, incluso, en la misma sociedad limeña. Se 
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puede percibir que hubo un grupo considerado por los mismos ciudadanos como 

arcaico y periférico, en relación con las nuevas costumbres y prácticas sociales que 

se iban instaurando en la capital limeña. Y un segundo grupo representado por la 

nueva clase dirigente y la élite social relativamente más moderna y que se 

consideraban el centro sobre el cual giraba la sociedad peruana y el país en su 

conjunto. Hubo puntos de desencuentro muy emblemáticos como, por ejemplo, los 

que se originaron entre el estilo indigenista y aquellos provenientes de la cultura 

europea.29 Incluso, la instauración del castellano como única habla oficial, en 

detrimento del quechua30 y las otras lenguas originarias del Perú, se vio favorecida 

por el desarrollo de la cultura impresa en el país ðlibros, periódicos, revistas, 

carteles, folletines, entre otrosð. En este sentido, la lengua castellana aparece 

como constructora de un imaginario de un ñnosotros los peruanosò, al ser una 

lengua que reconoce su condición escrita a diferencia de las lenguas ágrafas. 

Los siguientes avisos publicitarios ilustran algunas de las nuevas prácticas 

culturales traídas desde Europa y los Estados Unidos: 

                                                 

29El indigenismo fue ganando terreno entre los intelectuales desde fines del siglo XIX y, para la época 

del Oncenio de Leguía, ya era un movimiento cultural (más que nada literario y artístico) muy influyente entre 

numerosos sectores de la clase media peruana. Esto contrastaba con las expresiones culturales europeas que 

tradicionalmente habían sido consideradas como superiores. Leguía buscó expresar, hasta cierto punto, ambas 

corrientes, aunque tuvo una notable preferencia por lo europeo. 

30Lengua indígena originaria más hablada en el Perú. De acuerdo con el Censo Nacional de 2017, el 

16% de la población lo considera su lengua materna. 

https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1539/libro.pdf 

 

https://www.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: Perú. 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 múltiples personas entrando en la 

joyería que busca promocionarse. El segundo muestra la sociedad europea, y sus 

prácticas culturales como ejemplo de civilización, resaltando y relacionando dos 

prácticas 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 práctica se había masificado en la sociedad 

moderna. En este caso se representa el tenis, el cual es un deporte que puede 

vincularse más con la élite debido a los mayores requisitos para practicarlo. Por 

último, la imagen de Bostonians alude la moda y los patrones de elegancia traídos 

de los países desarrollados, que influían mucho en las formas de vestir de las élites 

locales. 

En relación con las actividades más recurrentes mostradas en el grupo del 

avisaje publicitario estudiado, estas no presentan ninguna en particular como más 

relevante en la forma de vida del público objetivo de los anuncios. Esto va de la 

mano con los gráficos 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 están reproducidas de forma significativa. 

Es decir, aunque muchos de los avisos de aquella época no muestran imágenes en 

espacios y ámbitos reconocibles, tampoco muestran actividades asociadas a un 

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

 

 

Figura 26 | Actividades que se presentan en la imagen de los avisos. 
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Si bien es cierto, las principales características de los escenarios y actividades 

representadas en los avisos se encuentran descontextualizadas, hay un segundo 

nivel compuesto más bien por imágenes que muestran el ámbito privado (11%) por 

sobre el público (9%) y el laboral (7%) por sobre el doméstico (6%), aunque estas 

diferencias no resultan significativas. Lo interesante es ver cómo la modernidad se 

expresaba a través de los anuncios como algo etéreo en la mayoría de las veces, 

sin un lugar o ámbito específico 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 

Colmanôs que mostramos a continuaci·n. 

 

 

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 única referencia visual que 

muestra el aviso. No hay mayor información sobre el lugar, ámbito o actividad 

asociados a la imagen. Simplemente, sus características externas como la 
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vestimenta que llevan, y las acciones que los personajes realizan son los únicos 

referentes visuales del aviso. Sin embargo, tomando el aviso de Bilz-Sinalco como 

ejemplo, podemos identificar a la mujer no solo por las características 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 ñpredilecta de la gente bienò. Es decir, todo lo que hace y tiene la 

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 Leguía, Zevallos (2013) la describe como una sociedad que seguía 

siendo tradicional, pero que no solo se había abierto al exterior a partir de términos 

económicos, sino también culturales. Debido a que las nuevas comunicaciones en 

el extranjero permitían que llegara al país información sobre los acontecimientos 

mundiales:  

 
A través de los nuevos vasos comunicantes con el extranjero se filtró en nuestro 
país la información sobre la revolución rusa y la crisis de la posguerra, las corrientes 
europeas estéticas, políticas e ideológicas, el impetuoso desarrollo industrial 
norteamericano y su filosofía individualista y pragmática, la accidentada evolución 
de la revolución mexicana, la lucha antiimperialista en el continente, la reforma 
universitaria de Córdoba y la afirmación intelectual de una identidad latinoamericana 
(p. 38). 

 

Uno de los temas en los que Leguía se comportó de forma más conservadora fue 

en el religioso. Ello parece contradictorio, debido a que él mismo había llegado al 

poder presentándose como un reformador progresista, y a que muchos de sus 

aliados tenían posiciones anticlericales (como el propio Clemente Palma, director 

de la revista Variedades). No obstante, el presidente se decidió comportar de forma 

pragmática y, entendiendo que Perú era un país bastante conservador y católico, 

trató de usar la religión para generar apoyo hacia su régimen. Así, no pasó 

legislaciones en favor de temas que se oponían a intereses de la Iglesia, como el 

divorcio. Quizá la mayor prueba de cómo el presidente trató de mantener el apoyo 

de los actores eclesiásticos fue su intento de consagrar al Perú al Sagrado Corazón 
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de Jesús en 1923, en una ceremonia pública. Finalmente, debido a la oposición de 

los sectores progresistas de la sociedad civil, se tuvo que suspender el acto (Cubas, 

2017).  

En lo que respecta a los aspectos ideológicos, es difícil determinar una 

ideología oficial del régimen solo a partir de los discursos, ya que Leguía empleaba 

ideas de distintas corrientes, a veces hasta contradictorias, probablemente, 

dependiendo de cuál fuera la audiencia a la que se dirigía. A lo largo del Oncenio, 

Leguía fue cambiando el discurso de su gobierno. En un inicio fue proindigenismo 

y progresista, lo que le permitió congraciarse con las élites intelectuales y dirigentes 

de la época. Luego, a partir de la segunda etapa del Oncenio de Leguía (1923-

1930), pasó a una posición más conservadora, nacionalista y que solo miró al país 

desde Lima y dio la espalda al resto del Perú. En términos generales, Leguía 

configura un segundo gobierno dedicado a la construcción de obras públicas 

asociadas a una política de clientelismo político. Patria Nueva generó una sociedad 

constituida por diferentes universos sociales y culturales que coexistieron sin 

cohesionarse en una sola identidad.  

Leguía utilizó la revista ilustrada Mundial para difundir todos sus discursos 

de manera tal que pudiese asegurarse que la élite, la nueva clase media local no 

indígena, así como las autoridades políticas y religiosas que el Oncenio favoreció, 

conocieran e hicieran suyo el proyecto modernizador Patria Nueva. 

Con respecto a los discursos de Leguía 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 Nueva ñfue de tipo 

estatista populista, en el cual la identidad nacional no se encontraría directamente 

vinculada a la raza, las virtudes geográficas, la historia o las tradiciones sino en el 

Estado de car§cter republicanoò (p. 139). Adem§s, el autor determina la 

conmemoración del centenario de Ayacucho como un antes y un después en el 

régimen, una oportunidad donde consolida su proyecto político caudillesco (pp. 

139-140). Este autor reafirma que había una ambigüedad discursiva en Leguía, 

pues: 
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(é) por un lado difundi· un discurso modernizador desarrollista destacando el alto 
grado de civilización al que se había alcanzado desde una perspectiva positivista, 
al enfrentarse sin contemplaciones a sus enemigos civilistas y emprender 
importantes reformas econ·micas, pol²ticas y sociales (é). Por otro lado, se resalt· 
un discurso que lindaba con lo tradicional, en la medida que difundió una retórica 
nacionalista de base virreinal defensora del catolicismo y la lengua española, en 
confluencia con la herencia prehispánica 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 número entero a resaltar no solamente los actos festivos, sino 

que utilizaron las circunstancias para engrandecer la figura de Leguía. Chaupis 

también afirma que, a partir del centenario de la Batalla de Ayacucho y, 

probablemente, más a tono con esta segunda fase del Oncenio, que otros autores 

han mencionado, Leguía empleó más el discurso patriótico que el progresista:  

 

Su proyecto progresista y modernizador con elementos tradicionalistas se observa 
en su diversidad discursiva, bajo una retórica 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 nación fueron empleados y manipulados por Leguía para 
legitimar su proyecto político, en el centenario de Ayacucho fue más útil el discurso 
patriótico ya que una vez desmantelado el civilismo y neutralizada la actividad 
política independiente de los sectores medios y populares, se impuso el 
autoritarismo represivo y prebendista (p. 140). 
 

Por su lado, Hamann (2011) reafirma que Leguía gobernó con un importante 

énfasis centralista y orientado al desarrollo y ampliación de la ciudad de Lima:  

 

Augusto B. Leguía 1919-1930, condujo el gobierno hacia una tendencia 
desarrollista y constructora, apoyado en créditos externos, que aumentó la deuda 
pública, la expansión sin referentes durante su período, es la continuación de los 
trazados de gobiernos anteriores, ya que Lima empieza a crecer desde antes e 
incluso su trazado ya estaba establecido. La ocupación de las zonas periféricas 
siguió 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 públicas de infraestructura dentro de la ciudad promoviendo y 
reforzando su proyecto de modernidad y progreso (p. 361). 
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Como explica Ludeña (2002), más allá de ñlos efectos innovadores de la 

modernización producida en la infraestructura urbana existenteò y de nuevos 

exponentes del mundo tecnológico moderno, ñla cultura promovida desde el poder 

intentaba presentarse como un deliberado anacronismo aristocratizanteò (p. 55). 

Así, este autor añade que, en el terreno de las mentalidades o ñideolog²as 

urban²sticasò, el r®gimen de Legu²a no signific· realmente un cambio: 

 

El Estado leguista no sólo fue ese Estado policial que puede recordar a gobiernos 
precedentes, sino que se encargó de restaurar y recrear toda la parafernalia 
comportamental y estilística anidada por la República Aristocrática. En este 
aspecto, el régimen leguista no implicaría cambio alguno. O, mejor dicho, implicaría 
sólo la modernización de las formas manteniendo incólumes los viejos contenidos: 
cambiar para no cambiarò (p. 55).  
 

Por ejemplo, con respecto a la presencia de la lengua española y del catolicismo, 

en los avisos podemos ver que efectivamente toda la comunicación se da en 

español 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 mención es de la Iglesia católica. En los 

siguientes avisos podemos ver estas dos manifestaciones. 

 

 

Figura 28 | Marca: McCOY. Producto: pastillas de hígado 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 ñlas mujeres que trabajan para ganarse la 

vidaò y les aseguran un aumento de tres kilos en un mes o la devolución de su 

dinero. Además, se resalta el hecho de que es pastilla y no un jarabe ðen alusión 

a la competencia, el jarabe Emulsión de Scottð sosteniendo que es la ñforma 

modernaò de tomar el referido aceite. Al final, el aviso menciona ñMcCOY se 

pronuncia MACOYò. Es decir, el 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 están desnutridas 

y deben recuperar peso y, por último, 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 podríamos 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 cuál es el 

comportamiento correcto durante la misa, es decir, en la ñmisaò hay que ñorar con 

recogimientoò. Lo interesante es que estos dos avisos no provienen de pa²ses 

afiliados mayoritaria o históricamente a la religión católica, como es el caso de los 

Estados Unidos y Alemania, pero se dirigen a un país muy católico como el Perú. 

Estos últimos anuncios remiten a la religión 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 religión no se asocia a la modernidad.  

En suma, el segundo gobierno de Leguía fue uno que ocurrió en una Lima 

que cambiaba, tanto por razones internas como externas (y se podría argumentar 

que es debido a estos cambios que el presidente pudo gobernar, en primer lugar, 

a costa de la oligarquía). Sabiendo esto, el propio mandatario se impulsó como un 

gobernante progresista y modernizador, buscando embellecer la ciudad y crecer 

económicamente a partir de una relación estrecha con los Estados Unidos. 

Además, se apoyó en las clases medias y parcialmente en las populares para poder 

sostener su proyecto político. Por supuesto que esto no significa que todo haya 



104 

 

 

 

cambiado durante el Oncenio y, más bien, se podría decir que, en los aspectos 

social y cultural, los cambios que ocurrieron ya se venían dando y que Leguía se 

acopló a ellos para mantenerse en el poder. Quizá, la mayor influencia del 

mandatario se dio en lo económico, donde pasamos a depender aún más de 

Estados Unidos, y en lo relacionado con el embellecimiento de la capital, en donde 

Leguía invirtió gran parte de los préstamos obtenidos de este país. 

Como desarrollaremos en el apartado que sigue, las revistas ilustradas 

fueron las grandes aliadas del proceso de modernización y de difusión del proyecto 

Patria Nueva. Para efectos de nuestra investigación, 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 período bajo estudio 

1919-1930, sino porque se convirtieron en uno de los medios privilegiados de 

difusión periodística que Leguía auspició y utilizó a lo largo de su mandato. 

 
 
 

1.6 Acompañamiento lingüístico e ilustrado de los procesos de 

modernización durante el Oncenio de Leguía en el Perú. 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 leídos y 

comprendidos en espacios culturales que supusieron ciertas pautas, valores, 

ideales e intereses políticos, económicos 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 comunicación 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 años 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 políticos, económicos y 

sociales de sus promotores y financiadores, así como de quienes las desarrollan, 

producen, diseñan y, también, consumen. Es decir, se trata de entender la revista 

como un artefacto cultural y material que combina simultáneamente 

representaciones lingüísticas y visuales. Como señala la comunicóloga española 

Laura González Díez, 

 

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 litograf²as y fotograf²as, un tanto despu®s. (é) las ilustraciones desempe¶aban 
el papel de intermediarios entre las publicaciones y los lectores, a través de las 
cuales ofrecían una interpretación de hechos y acontecimientos, una 
representación de paisajes, escenarios y de retratos o una descripción de trajes, 
accesorios, complementos, muebles y objetos de decoración, entre otras cosas 
(González Díez, 2015). 
 

Las revistas ilustradas se convirtieron en un medio de comunicación fundamental 

para la difusión de las ideas, y como dice Valeriano Bozal (1979, p.11), citado por 

González Díez:  

 

(é) lo m§s importante fue la posibilidad de que estas ideas llegaran a las masas, 
porque la ilustración no se limitó a representar a los nuevos medios ni a registrar 
gráficamente las transformaciones que se producían, sino que contribuyó de 
manera decisiva a configurar una concepción del mundo, un conjunto de valores 
que tipificaron el nuevo sector social, la burguesía (González Díez, 2015). 
 

Por un lado, estaban los conceptos que se transmiten a través de los textos de los 

artículos periodísticos y avisos publicitarios y, por otro lado, las imágenes que 

acompañan los textos y anuncios como partes constitutivas de los mismos.  

Como afirma Walter Benjamin,  

La destinación de una revista es hacer patente el espíritu propio de su época. La 
actualidad de ese espíritu es más importante para ella que su unidad o claridad; por 
tanto una revista estaría condenada ðcomo los periódicosð a la insustancialidad 
más completa si en ella no pudiera configurarse una vida con fuerza suficiente para 
salvar todo cuanto resulte problemático con base en su propia afirmación.31 

                                                 

31Presentación de la revista Angelus Novus (2007), p. 245. 
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La aparición de una revista se da en un momento determinado y se entiende como 

una práctica de producción, circulación y consumo de ideas que responden a una 

coyuntura, específica y de actualidad, formando parte de un presente. Además, 

como sostiene Beatriz Sarlo (1992), ñEntre todas las modalidades de intervenci·n 

cultural, la revista pone el acento sobre lo público, imaginado como espacio de 

alineamiento y conflicto. Su tiempo es, por eso, el presenteò (p. 10).  

De este modo, consideramos la revista no solo como contenedora y principal 

medio o plataforma de difusión de la publicidad impresa, sino, además, como un 

dispositivo de asignación cultural para todos los contenidos que esta producción 

editorial auspicia. Así, revisaremos las revistas Variedades, Mundial y La Revista 

como productos y espacios de interacción comunicativa y como proyectos político-

culturales creados, producidos e impulsados por actores sociales, políticos y 

económicos, quienes a lo largo de sus páginas construyen discursos con la finalidad 

de participar e intervenir, a través de relatos periodísticos y publicitarios, en la 

configuración política, económica y simbólica de una sociedad.  

En el siguiente gráfico vemos cómo se repartió el avisaje publicitario de 

acuerdo con tres lugares de origen, a partir de lo cual podemos recordar cómo, a 

pesar de que las revistas eran peruanas, solo un poco más de la tercera parte de 

los avisos era de productos o servicios locales, mientras que Estados Unidos y 

Europa tenían la mayoría en este aspecto. Este primer país es el más destacado, 

pues la mayor cantidad de productos promocionados en las revistas provenían de 

ahí, como ya se ha comprobado con anterioridad. 
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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 burguesía limeña de 

inicios del siglo XX favoreció su expansión y relevancia sobre otras fuentes de 

información y producciones culturales del momento. Esto permitió que las revistas 

ilustradas como Variedades y Mundial se consoliden como importantes medios 

impresos de comunicación. Es así que la ilustración gráfica se instaura como el 

principal recurso expresivo de la prensa y se convierte como señala González Díez,  

 

(é) en un nuevo lenguaje visual complementario de los textos y de la forma 
tradicional de difundir información, transformando de forma radical el periodismo al 
favorecer nuevas concepciones informativas. (é) la ilustraci·n alude a una forma 
de entender la imagen como inspiración o complemento de un texto, a la expresión 
de las ideas o los conocimientos y a la documentaci·n de los hechos. (é) las 
revistas ilustradas como el paradigma de la ilustración informativa por sus 
contenidos gr§ficos (é) pasan a tener un preponderante papel cultural en tanto 
catálogo del mundo moderno (González Díez, 2015). 
 

Las revistas ilustradas Variedades, Mundial y La Revista, no solo dan cuenta y 

plasman en sus páginas los debates teóricos, intelectuales y conceptuales de la 

época y la sociedad limeña, sino que, además, estos discursos están acompañados 

por todo un cuerpo de imágenes que actuaron como vehículo de comunicación y 

de expresión visual del proceso de modernización y del proyecto político Patria 

37%
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Nueva en Lima, entre los años 1919-1930. Es posible ver cómo esas imágenes se 

configuran en función de la propia idea de modernidad que cada revista cristaliza a 

través de cada uno de sus números 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 vehículo clave de 

comunicación y difusión, entre los miembros de la sociedad limeña, de las nuevas 

ideas e intereses asociados a aspectos políticos, sociales, culturales y de consumo 

durante la primera mitad del siglo XX. Consideramos que hay una relación entre 

estos aspectos que es posible identificar, teniendo en cuenta el contexto político y 

cultural en el que estas revistas se producían, circulaban y se insertaban 

socialmente. Por ello, es importante reconocer quiénes las producían, hasta qué 

punto coincidían en su línea editorial y el público al que se dirigían, así como 

determinar el tipo de información que generalmente difundían. Esta indagación nos 

dará 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 políticos que patrocinaban, en el marco de los 

procesos de modernización del Perú antes descritos.  

Sin embargo, aunque nuestro foco se centrará en el avisaje publicitario, 

revisaremos de manera general los aspectos relacionados con la línea editorial y 

los contenidos periodísticos. Consideramos que la publicidad gráfica se enmarca a 

través de estos contenidos, y entenderlos nos permite reconocer qué vínculos 

existían entre los intereses políticos del segundo gobierno de Leguía, los temas 

periodísticos desarrollados al interior de las revistas, y los relatos de las 

publicidades ilustradas. Es a través de sus contenidos periodísticos y publicitarios 

que 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 básicamente 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 expansión de la modernidad en América Latina. La 
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socióloga peruana Mónica Bruckmann (2009) considera que, a través de una 

estrategia sociopolítica y cultural que propició la producción de revistas y 

periódicos, estos intelectuales y la clase política 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 Perú, a finales del 

siglo XIX, una de las principales revistas literarias de la época fue Perú Ilustrado 

(1887-1892), publicación importante de aquellos años que no solo marcó la 

tendencia comercial y gráfica de la época, con una gran calidad artística ðdonde 

destacan los dibujos del artista y litógrafo peruano Belisario Garay y los grabados 

de Evaristo San Cristóbalð, sino que, además, logró congregar a los más 

destacados representantes de la literatura peruana y latinoamericana. Perú 

Ilustrado estuvo dirigido por Clorinda Matto de Turner32, entre los años 1889-1891, 

hecho relevante para esos tiempos que la destacada escritora e intelectual peruana 

aprovechó para revalorizar la presencia y el lugar de la mujer y de la cultura 

indígena en el proyecto de reconstrucción posguerra de la nación, bajo la atenta 

mirada de una sociedad conservadora y patriarcal. Además, fomentó el 

americanismo literario y de las artes, y logró que Perú ilustrado llegara incluso a 

Panamá, México y Chile. 

Luego de la desaparición de Perú ilustrado, le suceden una serie de 

publicaciones con diferentes tipos de información que intentaron retratar en sus 

páginas el discurrir y el espíritu de esta época polémica y llena de cambios. Lima 

Ilustrada (1898-1903), Novedades (1903-1905), Actualidades (1904-1907) y Prisma 

(1905-1907) fueron las revistas ilustradas más destacadas hasta la aparición 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 denuncia la corrupci·n y la ñinmoralidadò sexual del clero. 

Matto fue una activa y prolífica escritora que publicó en diversos medios periodísticos como: La Prensa, La 

Nación, La Razón y El Tiempo de Buenos Aires y fue miembro del Consejo Nacional de Mujeres de Argentina. 

También colaboró con la Revista Nacional de Literatura y Ciencias Sociales de Montevideo, El Cojo Ilustrado 

de Caracas, y Las Tres Américas de 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 año 1908, y se configura a lo 

largo de 1200 números, hasta 1930, como el espacio semanal por donde transitan 

las diferentes ideas e ideales de los intelectuales y políticos más representativos de 

la nueva clase media limeña. Luego, y coincidiendo con el inicio del Oncenio de 

Leguía en 1919, aparece la revista ilustrada Mundial, con una periodización 

semanal y un total de 576 números publicados. Esta publicación no solo encarna 

una posición de competencia con respecto al espacio que venía ocupando de 

manera exclusiva la revista Variedades, desde 1908, sino que, además, se suma 

al ideal de modernización del país y la sociedad, haciendo suyo el discurso político 

del Gobierno y pretendiendo ser portavoz de los nuevos aires, en contraposición 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 posición de liderazgo como voceros de 

opinión. Luego, en 1927, aparece La Revista (1927-1932), publicación dirigida al 

mismo sector social que las revistas Variedades y Mundial, pero que se concentra, 

principalmente, en el quehacer social limeño, desde una mirada más 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 política 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 limeña, sino también la problemática 

política del país que, en muchos casos, se representa a través de caricaturas de 

humor político que se ubicaban, en el caso de la revista Variedades, en la propia 

carátula y, en el caso de Mundial, entre las primeras páginas. En cuanto a La 

Revista tuvo una orientación más social y no hizo uso de la caricatura política ni 

recurrió a ella como parte característica. 

No obstante, estas tres publicaciones estaban dirigidas a un sector 

específico de la sociedad limeña, conformado por intelectuales, empresarios y la 
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élite social, entre otros; y aunque lo que representaban no era todo ni lo único, estas 

revistas son ventanas excepcionales para observar, no solo a través de sus 

contenidos periodísticos, los gustos, prácticas e intereses políticos, culturales y 

sociales de este sector de la sociedad y la ciudad limeña de aquella época, sino 

también, como es en nuestro caso, a través de la publicidad ilustrada que transitaba 

simultáneamente 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 continuación. 
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Figura 30 | Marca: Hudson Motor Car Company. Producto: automóvil. 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: 
maquinaria 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 

que deben de viajar a Lima. Es a ellos a quienes se les ofrece esta nueva marca 

de autom·viles que es ñel h®roe y el rey de los caminos del Per¼ò. Es decir, al 

adjetivar el vehículo como héroe y rey, estas características se traspalan al usuario 

de dicho producto, de tal modo que la figura del ñreyò, en el caso del Perú, asociada 

al máximo representante de la época de la Colonia, se vuelve a evidenciar y se 

presenta como imagen jerárquica y de dominio sobre las tierras peruanas. El 

segundo aviso muestra un segundo grupo laboral: ñcontratistas, capataces y 

camionerosò. En este caso, a diferencia del primero ðque reduce la representación 

de los hacendados, mineros y comerciantes a una sola figura masculina en cuclillas 

y de espaldasð, se muestra al contratista, capataz y camionero caracterizándolos 

de manera particular. En el primer caso, es el que planea y dirige la obra; el 

segundo, el que supervisa la ejecución; y el tercero, el que realiza el trabajo pesado. 
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Es decir, hay una jerarquización clara, asociada al rubro de la construcción de 

carreteras, caminos por donde seguramente circular§ ñel h®roe y el rey de los 

caminos del Per¼ò. El tercer aviso muestra tambi®n el trabajo de construcci·n de 

caminos, pero enfocado en las maquinarias que se necesitan, las que aparecen 

junto a algunos obreros quienes operan las máquinas. No obstante, el aviso va 

dirigido a los dueños de las empresas, quienes no aparecen en escena. El último 

aviso, como en el caso del primero, da la impresión 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 indagación en estas publicidades nos permite tener una visión de los 

posibles intereses diferenciados de las revistas, que subyacen detrás de las 

imágenes que las constituyen. Este hecho redunda en beneficio de los objetivos de 

esta investigación, en tanto ofrece una visión a la vez global y analítica del rol que 

cumple la gráfica publicitaria en Lima durante el período 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 período en que 

se gesta y discurre el proceso de modernidad en Lima. De esta manera, estas 

publicaciones se convierten, entre los años 1920-1930, en los principales registros 

históricos de la sociedad limeña 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 político, propuesta 

comunicacional y características gráficas que la convierten en un producto cultural 

susceptible de ser estudiado y reinterpretado.  

¿Qué características 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? ¿Cómo estas 

publicaciones entran en diálogo visual con los imaginarios de modernidad que 
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circularon en la ciudad Lima? Serán las primeras interrogantes que nos aproximen 

a estas revistas como referentes y registros relevantes de la historia y actividad 

política, social, cultural de Lima y de un sector importante del periodismo gráfico 

nacional durante las primeras décadas del siglo XX. La finalidad es establecer las 

particularidades y objetivos generales de tres revistas ilustradas que acompañan el 

proceso de modernización que impulsa el proyecto Patria Nueva de Leguía durante 

los años 1919-1930. Veamos. 

 

1.6.1 La revista ilustrada Variedades (1919-1930) 

 

El primer número de la revista Variedades se publicó el 7 de marzo de 1908. Salía 

todos los lunes y su director fue Clemente Palma Ramírez (1872-1946)33, hijo del 

escritor tradicionalista Ricardo Palma. Sin embargo, fue el fotógrafo portugués 

Manuel Moral y Vega (1865-1913) quien estaba a cargo de la producción del 

semanario y como responsable del aspecto gráfico, quien a través de la utilización 

de tecnología fotográfica de última generación cambia el concepto de revista, que 

hasta ese entonces prevalecía en el país. El dúo Moral y Palma no era nuevo, 

habían trabajado antes en el proyecto periodístico de la revista Prisma (1905-1907). 

Incluso, Palma. a fines de los años treinta, a través de en una entrevista que le 

hiciera el periodista peruano Alfonso Tealdo, cuenta lo siguiente: 

 

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

 

Es así como la revista semanal Variedades, con Moral a cargo de la producción 

fotográfica, y el artista plástico Teófilo Castillo en la dirección artística, rápidamente 

                                                 

33Clemente Palma fue, además, escritor y crítico literario. De acuerdo con Salazar Bondy (1967), 

Palma también estuvo muy influenciado por el pensamiento positivista (p. 101). 
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se convirtió, bajo la dirección de Clemente Palma, en una de las publicaciones 

ilustradas limeñas de mayor circulación de la época a nivel nacional (Basadre, 2005 

y Gargurevich, 2010). La revista Variedades se apoyó en el uso de diferentes 

recursos gráficos como fueron: la tecnología del fotograbado, el humor político a 

través de las caricaturas en las portadas de cada número, la imagen pública de su 

director, legítimo miembro de la nueva clase media ilustrada limeña, la colaboración 

de los más destacados escritores y literatos de la época, y la publicidad gráfica. 

Esta última constituyó el espacio que marcaba la presencia del sector económico y 

empresarial que lideraba el discurrir modernizador del desarrollo social y económico 

del país.  

La revista Variedades, legítima heredera del estilo periodístico que marcó 

Perú ilustrado, comienza a circular durante el primer gobierno de Augusto B. Leguía 

(1908-1912) del Partido Civil, y continúa durante el gobierno de Guillermo 

Billinghurst Angulo (1912-1914) del Partido Demócrata, quien había logrado 

implantar la jornada de las ocho horas para los obreros portuarios. Luego, siguió 

circulando durante el gobierno militar del general Óscar Benavides (1914-1915), 

quien asumió 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 Leguía (1919-1930) que Variedades se consolidó como una 

publicación referencial de la sociedad limeña de aquella época, tal y como lo 

sostienen Basadre (2005), Espinoza (2015) y Gargurevich (2010). A continuación, 

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

 

La revista Variedades usualmente mostraba en su carátula una caricatura política 

y, luego del anuncio publicitario, empezaba por su l²nea editorial titulada ñDe jueves 

a juevesò, donde Clemente Palma trataba sobre asuntos pol²ticos internacionales y 

locales. En esta sección 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 prácticas políticas y sociales de Europa occidental y los 

cambios que estas traían. 

Como afirma Espinoza (2015),  

 

(é) Los editores entend²an que su labor era construir una base cultural com¼n que 
facilitase la comprensión de la relevancia de alcanzar el progreso, de tal manera 
que todos los sectores de la élite y de la sociedad fueran persuadidos de 
comprometerse con la modernización del país. La revista era un medio para que 
pudiesen entender su importancia, superar los conflictos y los temores que pudiese 
desatar, y participar en su ejecución. Por tanto, Variedades nació con una misión 
civilizadora: difundir los valores y las prácticas modernas (p. 112). 
 

En realidad, no se puede determinar cuánta presión ejerció el segundo gobierno de 

Leguía sobre la revista, pues antes de que asumiera su segunda presidencia, 
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Leguía era considerado por Palma como un candidato negativo y un presidente que 

había sido deficiente, aunque el otro contendiente electoral, Ántero Aspíllaga, 

hubiera sido más criticado por el escritor. Sin embargo, después de que Leguía se 

convirtió en presidente, mediante golpe de Estado, comenzó a recibir el apoyo de 

Palma. Nuevamente, no se sabe hasta qué punto fue convencido por el presidente 

o cuánto había de coerción, pues, aparentemente, la relación entre ambos mejoró 

mucho al punto de que el director de Variedades llegó a ser un diputado afín al 

Gobierno, y su revista pasó a ser reconocida como uno de los portavoces del 

régimen. 

De hecho, ya para esa época, la revista apoyaba abiertamente al presidente 

Leguía y su proyecto Patria Nueva, que proponía un cambio en el tipo de relación 

entre el Estado y la sociedad civil. Leguía fundó, en 1920, el Partido Democrático 

Reformista y gobernó con esta bandera hasta 1930, año en que la revolución militar, 

propiciada por el general Luis M. Sánchez Cerro, puso fin a su mandato y lo obligó 

a renunciar. Este suceso repercutió en la revista Variedades, considerando el hecho 

de que Leguía se había convertido en el promotor del semanario (Basadre, 2005). 

Además, la escasez de insumos gráficos por la crisis económica norteamericana 

obligó a la revista Variedades a salir de circulación el 30 de septiembre de 1931 

con el N.° 1230. Sin embargo, 38 años después, durante el gobierno militar del 

general Juan Velasco Alvarado (1968-1975) se la intentó reeditar, con la idea de 

impregnarle el mismo carácter originario. El periodista Guillermo Thorndike, 

colaborador del régimen, fue quien asumió el encargo, pero a pesar de sus grandes 

esfuerzos, aquel intento no prosperó. 

La revista era, como su nombre indica, bastante variada, aunque esta 

característica la compartía con las otras dos publicaciones estudiadas en este 

trabajo. Esto, seguramente, se debía a que se buscaba apelar a un grupo más 

amplio de lectores con intereses diversos. Así, se pasaba de los temas políticos 

locales del momento, analizados por Palma, a ilustraciones fotográficas sobre las 

actividades públicas que realizaba la gente de la élite limeña, notas sobre 

matrimonios entre familias ñnotablesò e incluso fallecimientos.  
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Por supuesto, también había secciones dedicadas a asuntos internacionales 

y, si bien no se solía dar noticias sobre los acontecimientos extranjeros, pues ese 

no era el fin de las revistas ilustradas, sí había 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 tecnologías o asuntos económicos, lo que 

muestra cómo había una predilección por emplear lo extranjero como modelo a 

seguir en algunas temáticas. 

Fue precisamente en la sección de temas internacionales de Variedades 

donde empezó a destacar José Carlos Mariátegui (1894-1930), quien en su 

columna titulada ñFiguras y aspectos de la vida mundialò, que circul· desde 

setiembre de 1923, trataba sobre personajes relevantes o acontecimientos 

importantes de la política de otros países, mayoritariamente europeos, pero 

también de otros continentes. Si bien sus artículos trataban sobre temas extranjeros 

y el régimen de Leguía no era criticado, podían percibirse las tendencias socialistas 

del intelectual. A pesar de que ello contrastaba con el leve conservadurismo de 

Palma, Mariátegui se mantuvo escribiendo sus artículos por varios años. Esto 

demuestra que en la revista podía haber posiciones políticas divergentes, siempre 

que no hubiera opiniones negativas sobre la política local. 

Gran parte de los colaboradores que participaban en las múltiples ediciones 

de la revista Variedades, son los personajes más influyentes e importantes de la 

cultura peruana de la época, tales como: Manuel Beingolea, Enrique Bustamante y 

Ballivián, el poeta José María Eguren, José Gálvez Barrenechea, Fausto 

Gastañeta, Angélica y Clemente Palma, María Wiesse, el pensador político Luis 

Alberto Sánchez, Horacio H. Urteaga, el escritor Abraham Valdelomar y Luis Valle 

Goicochea. Además, también hubo redacciones de dos de los escritores más 

destacados del país, el propio Mariátegui y el poeta César Vallejo (1892-1938). Este 

último publicó artículos literarios y políticos, a pesar de que, como recuerda 

Gargurevich (2010), ñ(é) Palma, que hac²a la crítica literaria, vapuleó a su poesía 

inicial sin contemplacionesò.  
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En relación con el arte, había una preferencia por el estilo europeo, 

evidentemente, pues estamos hablando de una sociedad limeña que percibía la 

cultura de este continente con una connotación positiva. No obstante, se les daba 

espacio a diversos artistas nacionales y se les criticaba y aconsejaba en secciones 

como ñDe Arteò. Hay que reconocer que tampoco se despreciaba el arte que 

buscaba ser más local, sino al contrario, se otorgaba un gran reconocimiento a 

pintores como el indigenista José Sabogal. Como señala Espinoza (2015): ñEn 

líneas 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 

localò (p. 112). Ejemplo del interés de Variedades por estos temas es la selección 

de tres avisos que solo circularon por esta publicación como fue el caso de un 

espectáculo musical, una librería y un estudio de producciones artísticas. 

 

 

Figura 32 | Marca: Teatro Torero. Producto: concierto sinfónico. Origen: Perú. Revista Variedades 
N.° 965, 28 de agosto 1926 | Marca: Librería La Enciclopedia. Producto: Libro de geografía universal. 
Origen: Perú. Revista Variedades N.° 431, 14 de setiembre 1928 | Marca: Estudio de Arte F. 
Courret & A. Dubreuil. Producto: fotografía artística. Origen: Perú. Revista Variedades N.° 700, 30 
de julio 1921. 

 

En los tres avisos hay un intento por incorporar producciones culturales extranjeras 

en el ámbito local, pues el concierto sinfónico parte evidentemente de una forma 

europea de hacer música; y en el caso del estudio, el aviso se promociona con un 
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dibujo sobre una fotografía, pero que resulta ajeno a las formas artísticas locales. 

Sobre la librería, este promociona una enciclopedia sobre geografía mundial y 

astronomía, pero enfoca la portada de uno de los tomos que hacen referencia a 

Europa, que probablemente le resultaría más interesante a los compradores 

limeños que el de Asia, Oceanía y África. 

El espacio de las mujeres en Variedades se ubicaba en los temas de 

sociedad, pues, en las ilustraciones, las mujeres aparecían más que nada cuando 

se trataba de espacios frecuentados por la clase alta y, por supuesto, en la sección 

de modas, que usualmente era redactada por mujeres que ponían de ejemplo la 

vestimenta europea. Incluso, hay que mencionar que a inicio de los años veinte la 

sección principal de moda se titulaba ñP§gina para las damasò. Sin embargo, eso 

no impedía 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 

limeña. Por ejemplo, en Variedades había un espacio para los graduados 

universitarios más destacados, y cuando se hacía referencia a una mujer graduada 

su mérito era percibido de forma positiva. De la misma manera, se mostraban 

fotografías 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 María Wiesse y Angélica Palma. En ese sentido, 

se puede decir que, si bien los nuevos roles de las mujeres eran valorados, quizás 

en parte debido a la influencia de las ideas modernas provenientes de los países 

desarrollados, estamos hablando de una sociedad que todavía tenía bastante 

conservadurismo, donde ciertos espacios como la política no eran ocupados por 

mujeres, lo que puede comprobarse en las ilustraciones, casi sin presencia 

femenina, donde aparecen las figuras políticas.  

Sobre la visión de la modernidad que tenía Variedades, es evidente que esta 

se vinculaba a Occidente, a Estados Unidos y a los países desarrollados de Europa. 

Estos eran el referente económico, político y cultural, el modelo a seguir, aunque 

había una percepción de que aún el Perú no estaba listo para dar ese salto y pasar 
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al desarrollo, como explicaba el propio Palma cuando defendía el autoritarismo de 

Leguía, al afirmar que el país 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 pequeño de 17 cm de 

ancho por 25 cm de largo, tamaño que mantuvo hasta el año 1930 en que sus 

dimensiones fueron aumentadas a 20 cm de ancho por 29 cm de largo, con las 

cuales circuló hasta su último número. En cada número, el nombre de la publicación 

aparece con una tipografía y color diferente, lo que podría asociarse a un intento 

por representar, a través de los diversos recursos y formas gráficas, el carácter 

ñvariadoò que ten²a la publicaci·n, tal y como su nombre lo indica. Es decir, una 

nueva forma de representar el nombre y el tipo de contenido que sustentaba la 

publicación. Junto al nombre aparece, en la mayoría de los casos, una caricatura 

de humor político o social con la intención de avivar la discusión y propiciar la 

institucionalización 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 ðno como medio de herir y ridiculizar, sino como 
medio artístico, alegre y sugestivo de expresar una situación o de presentar a un 
personaje, sea político, artista o sabio, sacerdote o seglar, hombre o mujer, nacional 
o extranjeroð es el que deseamos sea comprendido y aceptado en todos los países 
cultos (Revista Variedades, 1908, p. 2). 
 

El caricaturista Julio Málaga Grenet (Arequipa 1885-1963) fue el encargado del 

diseño de la portada, quien en 1908 empezó a colaborar con la revista Variedades, 

as² como en la secci·n ñChirigotasò. El caricaturista, conocido como el Mago del 

lápiz, creaba semanalmente sátiras de humor referidas a temas políticos y sociales, 

sin embargo, solo lo hizo hasta 1909, año en que viaja a Buenos Aires y ocupa el 

cargo de director artístico de la famosa revista Caras y Caretas, hasta el año 1916 

(Espinoza, 2015). Sin embargo, el estilo de portada que fundó Grenet es el que se 

mantendrá a lo largo de los años, hasta 1930. 



122 

 

 

 

La revista Variedades estaba conformada por secciones. Unas eran de 

caricatura y humor político como: "Chirigotas", "Gente de casa" y "La caricatura en 

el extranjero". Otras secciones eran de contenidos culturales como: "Teatro y 

espectáculos", "Modas", "Curiosidades y recortes", "Información europea" y 

"Comercio e industria". Por otra parte, había también secciones más locales como: 

"De provincias", "Recetas caseras" y "De toros". Lo interesante es que, para 

nombrar estas secciones, la revista generó una tipografía particular para cada caso 

logrando crear una forma gráfica representativa para cada bloque. Son pues, 

muestra del incipiente trabajo gráfico 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 Perú y los países de Europa occidental. Además, son las publicidades vinculadas 

al cuidado personal, como los artículos de belleza, salud e higiene, las que con más 

frecuencia aparecen y, comparativamente con los otros rubros, este es el que tiene 

un rol protagónico. Casi la mitad del avisaje de la revista Variedades está dirigida 

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

 

Para el periodista Chaman (2018): ñPensar un país moderno y reflejarlo semana a 

semana en las páginas de una revista cercana a sus lectores fue la visión que alentó 

a los fundadores de Variedades a construir una publicación popular, amena, casera 

e interesanteò (p. 4). Al respecto y como lo podemos ver en el siguiente gráfico, los 

temas que predominan en las imágenes de la publicidad son los asociados al 

bienestar físico. Luego, está lo relacionado con la belleza física, lo que no es de 

extrañar porque se coliga con el rubro que más destaca en esta publicación y que 

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

 

Es así que pensamos que la presencia de la publicidad ilustrada, que predominó 

en la revista, también contribuyó a esta imagen de modernidad asociada al 

consumo y a un estilo de vida orientado al bienestar físico en relación con el cuidado 

corporal y la belleza, semejante al de los países occidentales y completamente 

ajeno al que mantenían los sectores sociales que no formaban parte de la élite. 

Otros temas que predominan son los que se enfocan en el producto más que en 

los usuarios, como los que hacen referencia a la garantía de que es un producto 

elaborado con los mejores insumos y la eficiencia en su uso de acuerdo con lo 

ofrecido.  

 Otro tema que resulta interesante destacar, al revisar la publicidad de esta 

revista, es cómo 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 básicamente para mostrar cómo 

estos hombres consumen el producto o lo sirven. Este es el caso de los avisos que 

mostramos a continuación. 
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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 situación diferente, en el primer caso, es el mismo 

consumidor del producto quien lo recomienda; en el segundo caso, se trata de un 

maître34 quien presenta un condimento como una ñsalsa aristocr§ticaò que no debe 

de faltar nunca en ñlas mejores mesasò; y, por último, dos amigos en donde uno 

recomienda al otro probar un ñexquisito quesoò. Además, si asociamos el mensaje 

que contiene cada aviso en relación con el país de procedencia del producto, 

podemos ver, en el primer caso, que el comer está 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 práctica de élite. En el último aviso se apela más 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 distinción, sino más bien a la alimentación como algo 

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

                                                 

34 En francés maître es como se le llama al anfitrión y jefe de comedor de un restaurante. Es el 

responsable de planificar y coordinar todas las actividades propias de este tipo de establecimientos, así 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 países agrarios como el Perú 

de ese entonces, y que claramente entran en competencia con la producción 

artesanal y nacional. 

 

1.6.2 La revista ilustrada Mundial (1920-1930) 

 

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

que haremos a continuación es un perfil construido a partir de una revisión general 

de la revista durante su período de publicación, entre 1920-1930. La revista Mundial 

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

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

quien prefería no abrir su revista con una editorial suya, sino que elegía un cuento, 

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

primeras páginas del semanario. Incluso, el propio Mariátegui tuvo un turno para 

que su secci·n ñPeruanicemos al Per¼ò, sea la primera, lo que demuestra lo mucho 

que el pensador socialista era valorado en el espacio intelectual limeño. 

La revista Mundial se presenta en un formato más grande que el de la revista 

Variedades: 20 cm de ancho por 30 cm de largo, cuyo tamaño se mantuvo hasta 

su última publicación en 1931. En cada número el nombre de la revista aparece 

ubicado siempre en la parte superior izquierda, y con la misma tipografía y color. 

Un tipo de letra cursiva, de color rojo, casual y austero que da la impresión, en 

contraste con las que utiliza Variedades, de estar hecha sin moldes y, por lo tanto, 

menos estructurada.  
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La carátula va siempre acompañada con una reproducción de alguna escena 

religiosa, o de una obra de arte clásica europea, o la imagen de alguna actriz de 

cine, o incluso una escena de vida moderna, escenificada por una mujer, e ilustrada 

por algún acuarelista local. Este tipo de presentación de la revista a través de la 

carátula, que se podría describir como ñcosmopolitaò nos plantea el vínculo que esta 

publicación quiere tener con el mundo del arte occidental. Es decir, una manera 

ñcosmopolitaò de presentar la revista y proyectarla a los contenidos de las diferentes 

secciones que la componen.  

Aunque Mundial no utiliza el recurso de la caricatura de humor político o 

social en la primera página, como el caso de Variedades, la incorpora como una 

segunda carátula. La primera carátula va a todo color asociada al arte, que puede 

ser una obra artística, tanto clásica como moderna y, por lo general, europea; la 

segunda o falsa carátula puede estar ubicada entre las primeras páginas al interior 

de la revista y en blanco y negro, en la que va la caricatura a manera de editorial 

gráfica donde Mundial propone el tema político de la semana. Fue el pintor y 

caricaturista arequipeño Jorge Vinatea Reinoso (Arequipa, 1900-1931) quien 

asumió este encargo y fueron sus caricaturas las que ilustraron todo el Oncenio de 

Leguía. Lo curioso es que cuando este artista hacía pinturas, estas respondían a 

las características del indigenismo pictórico liderado por José Sabogal. Sin 

embargo, es a través de sus caricaturas que el semanario establece su postura 

política, que siempre era en respaldo a Leguía y su régimen, resaltando sus logros 

y evitando cualquier crítica.  

 

https://es.wikipedia.org/wiki/Jos%C3%A9_Sabogal
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Figura 36 | Revista Mundial N.° 8, 11 de junio 1920. Carátula y 1° Página.  

 

Por ejemplo, en la Figura 36, la carátula muestra una reproducción pictórica del 

Sagrado Corazón de Jesús, y en la siguiente página, la caricatura retrata con humor 

un suceso político de la semana. En este caso, en la imagen titulada ñEl beso 

hist·ricoò, Legu²a aparece trepado en una silla, besando a un mariscal. Esta 

combinación de carátulas es bastante interesante, pues muestra la representación 

del mundo católico y de las fuerzas armadas como pilares de la sociedad. 

La revista está conformada por una serie de secciones y artículos que no 

estaban necesariamente asociados o vinculados entre sí. Pensamos que la 

elección de la tipografía y el color para el nombre de la revista, así como la política 

de ubicación de las secciones, contenidos y segunda carátula responden al espíritu 

de la publicación. Es decir, era una revista con muchos referentes culturales 

europeos que planteaba un espacio nuevo, prácticamente, como el vocero oficial 

del proyecto Patria Nueva; además diverso, pues más allá de la línea política 

progobierno, tocaba temas de todo tipo, ubicados de tal forma que rompían con 

cualquier esquema u orden fijo. Cada número 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 comparación con las otras dos revistas estudiadas, donde más 

destacaba este semanario era en su contenido cultural e intelectual: desde su 

portada, que comúnmente era una obra artística, con preferencia por el arte 

europeo. También había secciones donde se publicaban cuentos, novelas y hasta 

poemas de diversos autores tanto nacionales como extranjeros. Una de estas 

secciones era la titulada ñCuentos selectosò, que a veces ocupaba la primera p§gina 

de la revista después de la portada. Por último, solía haber en la última página una 

partitura con una composición musical. Todo ello muestra una preocupación por 

darle un espacio destacado a la cultura, quizá debido a que este contenido era 

considerado atractivo para las élites y las nuevas clases medias que querían 

acceder a los espacios más altos. Nuevamente, en estos espacios se puede ver 

cómo se prioriza las expresiones consideradas como más ñcultasò por sobre las 

locales, lo que se repite en las tres revistas revisadas. 

Además, al igual que en Variedades, destacados intelectuales colaboraban 

con Mundial, como el ya mencionado Mari§tegui quien, en ñPeruanicemos al Per¼ò, 

sección de la que se encargó desde 1924, pudo dar abiertamente sus opiniones 

sobre algunos temas socioeconómicos en artículos que posteriormente usaría 

como base para escribir sus famosos ñSiete Ensayosò. Por supuesto, tambi®n 

hablaba sobre otros temas, tanto de literatura como de cultura en general, siempre 

desde una óptica nacionalista pero nunca criticando al gobierno de Leguía. Entre 

otros intelectuales que escribieron en la revista, también destaca la figura de César 

Vallejo, que a veces enviaba crónicas 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 más bien los países de Europa 

occidental son los de menor presencia, aunque la diferencia no es muy marcada 

entre las tres regiones. Por otro lado, la gran mayoría de avisos están asociados al 

cuidado personal y al rubro servicios, que en este caso se trata principalmente de 
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algunas fábricas, bancos, compañías 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 Compañía de Seguros Rímac, que aún sigue prestando 

servicios a día de hoy.  

 

 

Figura 37 | País de producción de los avisos y rubros publicitarios en Mundial. 

 

Es evidente que, al llamarse Mundial, este semanario iba a preocuparse por cubrir 

también temas internacionales. Aqu², destacan secciones como ñEl momento 

internacionalò, que cubr²a noticias de actualidad del extranjero, con la intenci·n de 

informar a los lectores, en una época donde no había muchas formas de hacerlo, 

qué era lo que estaba pasando en otros lados del mundo, principalmente, en los 

países europeos y Estados Unidos. En ese sentido, se puede percibir claramente 

la preocupación que había por cubrir los acontecimientos globales de relevancia, la 

cual era mayor que en las otras revistas estudiadas.  

Una de las características que resaltan más de este semanario es que se 

relaciona de forma más constante este mundo occidental con la modernidad. En 

algunos números se ven publicados artículos que tratan sobre los nuevos inventos 
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