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Resumen

La autora analiza algunas de las diferentes imá-
genes que se construyeron sobre la idea de
nación en México en cuatro momentos de su
historia en el siglo XX (1910, 1921, 1935 y
1960) y cómo esas imágenes fueron empleadas
por algunas empresas para publicitar sus pro-
ductos mediante anuncios aparecidos en los
periódicos de la época. Las cuatro fechas elegi-
das coinciden con aniversarios más o menos
redondos de conmemoraciones nacionales. El
objetivo del texto es reflexionar sobre los dis-

tintos usos de los discursos nacionalistas, así
como explorar los lenguajes simbólico-visuales
de dichos discursos dentro de un contexto no
político, pero sí con un fin altamente persua-
sivo por otros motivos. Igualmente, en los 50
años que se recorren, se podrán apreciar algunos
de los cambios y continuidades que se produje-
ron en torno a la idea de nación, así como la
evolución en los hábitos de consumo de la socie-
dad capitalina mexicana.
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Abstract

The author analyzes some of the different
images constructed on the idea of nation in
Mexico at four times in its history in the 20th
century (1910, 1921, 1935 and 1960) and the
way these images were used by certain compa-
nies to advertise their products through adver-
tisements published in the newspapers of the
time. The four dates chosen coincide roughly
with the anniversaries of national commemora-
tions. The aim of the text is to reflect on the

different uses of nationalist discourses and to
explore the symbolic-visual languages of these
discourses within a non-political context, but
with a highly persuasive goal for other reasons.
Likewise, the fifty years examined show some of
the changes and continuities that occurred
around the idea of nation as well as the devel-
opment of the consumer habits of society in the
Mexican capital.
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Seducción de nación.
Conmemoraciones y publicidad en la 

prensa mexicana (1910, 1921, 1935, 1960)

Lara Campos Pérez*

El fenómeno de las conmemoracio-
nes de la independencia resulta muy
interesante si analizamos los proce-

sos de relectura de la historia y de resig-
nificación de los conceptos políticos clave
como el de nación. El halo conmemora-
tivo, cuyo principal discurso se articula
desde instancias gubernamentales, genera
asimismo manifestaciones en los más
diversos ámbitos. Entre ellos, como es 
el caso que analizamos en este artículo, el
del mundo de la publicidad, en donde la
nación y sus conmemoraciones parecieron
convertirse en un eficaz reclamo comer-
cial, un tipo de reclamo que tuvo que ir
cambiando de formas y significados en
función tanto de la sociedad consumidora
de los productos publicitados como de los
valores que en cada momento se atribu-
yeron a la idea y a la historia de la nación.

Este texto pretende ser un acercamiento
a cómo se fue modelando, en cuatro
momentos conmemorativos del siglo xx,
un discurso publicitario que tomó a la
nación como argumento de seducción.

El discurso de la publicidad, como afir-
man los expertos en esta materia, es un dis-
curso por definición persuasivo y seductor,
cuya finalidad última queda expresada
desde el principio: “excitar el interés del
público por lo que quiere ofrecérsele, em-
belleciendo y magnificando la promesa,
dentro de esa escala variable que refleja
no tanto cómo la cosa es, sino cómo la
gente quiere que sea”.1 En este juego 
de seducción que propone el lenguaje
publicitario, la estética y el impacto visual
desempeñan un papel decisivo,2 pero no
menor es el de la asociación del producto
ofrecido –ya sea un objeto, un servicio,
etc.– con una serie de beneficios que se
presentan como derivados de su adquisi-
ción, unos beneficios que redundan funda-
mentalmente en el plano de lo simbólico-

* Una primera versión de este trabajo fue pre-
sentada en el seminario “Historia y memoria nacio-
nales” dirigido por la doctora Virginia Guedea en el
Instituto de Investigaciones Históricas de la UNAM.
Agradezco a los integrantes de dicho seminario sus
críticas y observaciones. Asimismo, agradezco a
Andrés Ríos Molina su atenta lectura y sus acertados
comentarios. La investigación de este artículo fue rea-
lizada gracias al apoyo económico de una beca de 
la AECID.

1 Ferrer, Lenguaje, 1994, p. 45.
2 Un interesante estudio sobre el aspecto estético

de la publicidad mexicana durante el porfiriato y la
posrevolución puede verse en Ortiz, Imágenes, 2003.
Una visión general, más descriptiva, de la publicidad
en México en el siglo en XX en García, Crónica, 2002.
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3 Los conceptos de “modernidad” y “progreso”,
redefinidos semánticamente durante el Siglo de las
Luces, alcanzaron un lugar destacado en las últimas
décadas del ochocientos, debido, entre otras cosas, a
la expansión del pensamiento positivista, al auge in-
dustrial y al surgimiento de la sociedad de masas.
Sobre el contenido político-social de estos conceptos
pueden consultarse Nisbet, Historia, 1991, sobre todo,
pp. 241-486; también Fernández, “Progreso”, 2008,
pp. 983-1000. 

4 Discurso de Emilio Castelar recogido en Fer-
nández, “Progreso”, 2008, p. 983.

5 Benedict, “International”, 1991, pp. 5-9.
6 La relación entre las ideas de nación y progreso

durante el porfiriato y la posrevolución queda excelen-
temente planteada en Tenorio, Artilugio, 1998.

social y de lo moral, y que suelen estar
asociados al conjunto de valores preponde-
rantes en cada época, entre los que, por
regla general, han ocupado un lugar des-
tacado la seguridad, el bienestar o el esta-
tus económico. Así, al producto publici-
tado, la empresa anunciante le añade una
plusvalía en forma de esa serie de valores
supuestamente compartidos entre este y
su posible comprador. 

Uno de los elementos que a partir de
las últimas décadas del siglo XIX los publi-
cistas consideraron que se podía añadir
como plusvalía para los productos que
ofertaban eran aquellos asociados a la idea
de nación y a los discursos nacionalistas
emanados de esta. La conjunción entre el
lenguaje publicitario y la idea de nación
puede explicarse gracias a la estrecha rela-
ción de dicha idea con una serie de valo-
res que entraron en auge durante esos años
en las sociedades occidentales y que
podrían resumirse en dos conceptos clave:
la modernidad y el progreso. Unos con-
ceptos que no sólo tenían una lectura polí-
tica, sino también –y con una tradición
semántica probablemente más longeva–
una lectura social, económica y cultural.3
En este sentido, el progreso, por ejemplo,
no se definía solamente en los términos
grandilocuentes de la política decimonó-
nica como “el camino constante del hom-

bre hacia la libertad”,4 sino también, y
sobre todo, como una serie de ventajas 
y beneficios que redundaban fundamen-
talmente en el bienestar material de los
individuos y en el reconocimiento inter-
nacional de las naciones. Buena prueba de
ello serían las múltiples exposiciones uni-
versales que se celebraron a un lado y otro
del Atlántico entre las últimas décadas
del siglo XIX y las primeras del XX y que
tenían como objetivo mostrar pública-
mente los avances materiales y tecnológi-
cos de cada país.5 Al hilo de este espíritu
generalizado, la publicidad, que ofrecía
en sus productos la promesa de una vida
mejor, recurrió con frecuencia a la idea de
progreso, y estrechamente vinculado con
ella, a la idea de nación, en cuanto que en
la conjunción de ambas estaban cifradas
las expectativas colectivas de un progreso
comunitario. A este respecto, México no
supuso ninguna excepción.6

Así, para principios del siglo XX, la
nación comenzó a convertirse en argu-
mento comercial en la medida en que era
símbolo del progreso, y el progreso lo fue
de igual modo en cuanto que promesa de
mejora en las condiciones de vida. Esta
asociación simbólica entre nación, pro-
greso y consumo, que en México surgió
al hilo de las trasformaciones políticas,
sociales y económicas que tuvieron lugar
durante el porfiriato, se mantuvo –aun-
que con algunos cambios significativos–
una vez concluida la revolución de 1910.
Unas transformaciones que tuvieron, asi-
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9 Marshall McLuhan citado en Ferrer, Lenguaje,
1994, p. 42.

mismo, un claro reflejo en la prensa, que
pasó de ser un medio de discusión mera-
mente política para convertirse en un
vehículo de comunicación social destinado
a sectores de población más amplios y di-
versificados.7 De esta forma, desde 1900,
algunas campañas promocionales, sobre
todo de productos de factura nacional,
como las de la tabacalera El Buen Tono,
habían recurrido a imágenes de lectura na-
cionalista (ya fuera mediante la reproduc-
ción de los símbolos patrios, de personajes
históricos, de tipismos regionales, etc.) para
la elaboración de sus mensajes publicita-
rios. Sin embargo, aunque esta tradición
ya existía, el momento conmemorativo
favoreció el empleo de este argumento.

La conmemoración de la independen-
cia, entendida como esa circunstancia en
la que pasado, presente y futuro se unen
en un ritual multitudinario que pretende
involucrar a todos los miembros de la co-
munidad y hacerlos pasar por la comunión
mística de una nación siempre renovada,
pero al mismo tiempo ancestral, fue el
contexto en el que se elaboraron y salieron
a la luz las imágenes que analizaremos a
continuación.8 Unas imágenes proceden-
tes de publicaciones periódicas de signo
político diverso, en las que la publicidad,
como veremos, se hizo eco de una u otra

interpretación ideológica, aunque siem-
pre de manera sutil y amplia, pues si el
objetivo de la publicidad es vender al nú-
mero mayor de posibles compradores, el
guiño ideológico no podía ser demasiado
restrictivo para evitar reacciones contra-
rias. Este repaso por la imagen de México
en la publicidad en cuatro momentos,
1910, 1921, 1935 y 1960 nos permitirá,
por otra parte, aunque de forma muy
esquemática, acercarnos a un aspecto de
la historia social del país: la de aquellos
productos y servicios que paulatinamente
formaron parte de sus bienes de consumo;
esto a través de una de las huellas “más
sugestivas y fidedignas que cualquier
sociedad haya dejado jamás sobre sus acti-
vidades”:9 la de sus reclamos comerciales.

1910

Las celebraciones de la conmemoración
del centenario de la independencia se desa-
rrollaron en México en medio del
ambiente de lujo y suntuosidad del que
gustaba hacer gala el régimen de Porfirio
Díaz en sus actos públicos. Los desfiles,
recepciones, fiestas e inauguraciones que
tuvieron lugar a lo largo del llamado “mes
de la patria” pretendieron construir una
imagen de la nación –tanto para consumo
interno como con proyección internacio-
nal– que colocara en primer término todos
aquellos logros que se consideraban res-
ponsabilidad última del porfiriato: paz,
orden y progreso. Las conmemoraciones
del centenario fueron, por tanto, más que
una rememoración de los acontecimientos
que habían tenido lugar en 1810, una exal-

7 A partir de 1896, gracias a una serie de trans-
formaciones de forma y de contenido, se pasó de los
diarios políticos compuestos de editoriales sesudos y
llenos de contenido a colocar en el primer plano las
noticias, la actualidad. Sobre esta cuestión, véase
Toussaint, Escenario, 1984.

8 Algunas reflexiones sobre las conmemoracio-
nes en la historia y sobre el uso político de la his-
toria en estas pueden verse en Carreras y Forcadell
(eds.), Usos, 2003; Claramunt et al., Conmemoraciones,
2002; Gillis, Conmemorations, 1994, y Nora,
“Memoria”, 1984, pp. XVII-XLIL.
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tación de la figura de don Porfirio Díaz y
de las políticas implementadas por los cien-
tíficos, a lo que se añadieron algunos toques
de historicismo –tanto de indigenismo co-
mo de hispanofilia– y otros de religiosi-
dad, con la pretensión de no dejar fuera a
ninguno de los sectores de la sociedad.10

La publicidad no se quiso quedar fuera
de todo el despliegue de medios e inver-
sión que supuso el centenario y se sumó a
la celebración adecuando la factura de sus
anuncios a los dictados que imponía el
momento conmemorativo. Esto ocurrió
–como ya hemos mencionado– sobre todo
en aquellas empresas publicitarias que
promocionaban bienes de fabricación
nacional y que debieron de sentir mayor
empatía y proximidad con la celebración
de las fiestas patrias, pues si estas estaban
planteadas en términos de conmemora-
ción del “progreso nacional”, nada mejor
que los productos realizados en el país para
respaldarlo.11 A la hora de insertar sus
reclamos publicitarios en los medios
impresos, las empresas anunciantes no
parece que hicieron distinción en cuanto
al sesgo ideológico de estos –en muchos

casos, se encuentra el mismo anuncio en
distintos periódicos–, pero sí debieron
hacerlo respecto al tiraje, pues aparecie-
ron con más frecuencia y en tamaño mayor
en aquellos diarios que gozaban de una
difusión más amplia, como fue el caso,
sobre todo, de El Imparcial.12

De este modo, desde los primeros días
del señalado mes de la patria, comenza-
ron a incluirse reclamos comerciales que
convertían el centenario en su principal
argumento de persuasión. Desde los
“Discos patrióticos para el centenario
marca Columbia”13 –que incluían temas
como Aires nacionales mexicanos, Delirio y
muerte del general Zaragoza y Grito de
Dolores, números 1 y 2– hasta el “Corsé
centenario” diseñado por la prestigiosa
firma La Princesse,14 cualquier producto
o servicio que pudiera ser de interés para
aquellos que compraban y/o leían los
periódicos, parecía poder encontrar alguna
forma de vincularse al acontecimiento que
acaparaba la atención de todo el país.

Junto a este tipo de reclamos, hubo
otros publicistas que dieron un paso más
allá y no sólo se unieron al halo conme-
morativo, sino que aprovecharon esta cir-
cunstancia para reforzar la relación de su
producto con la idea de nación, elevando

10 Una descripción minuciosa de los actos conme-
morativos del centenario en García, Crónica, 1911;
algunos estudios analíticos sobre el significado 
histórico y político de estas conmemoraciones en Lem-
périère, “Dos”, 1995, pp. 337-352, y Guedea,
“Historia”, 2009, pp. 21-107.

11 Desde la última década del siglo XIX habían
surgido en México compañías dedicadas a crear publi-
cidad que actuaban como intermediarias entre los
anunciantes y los medios. Con frecuencia estas empre-
sas importaban imágenes de Estados Unidos y Europa
para la elaboración de sus comerciales. Sólo algunas
compañías, como las empresas cerveceras y tabacale-
ras, recurrieron a artistas mexicanos, logrando con
ello unas imágenes más originales e independientes.
Ortiz, Imágenes, 2003, pp. 72-73.

12 A partir de su refundación en 1896, El Impar-
cial, propiedad del empresario Rafael Reyes Espíndola,
contó con una subvención del gobierno de Porfirio
Díaz. Esto, unido a la renovación de la maquinaria
de impresión y al bajo costo de venta (un centavo)
favoreció que hacia 1910 llegara a tener tirajes alre-
dedor de los 100000 ejemplares (otros medios, como
el opositor al porfiriato El Diario del Hogar, tenían
unas tiradas que no pasaron de las 1 000 copias).
Toussaint, Escenario, 1984.

13 El Imparcial, 4 de septiembre de 1910, México.
14 El País, 18 de septiembre de 1910, México.



de este modo el primero a la altura sacra
con la que solía ser tratada la segunda.
Para ello, elaboraron anuncios en los que
quedaban plasmados ciertos discursos 
ideológicos, así como ciertas reinterpreta-
ciones del pasado, con los que debieron
pretender proporcionar a sus mercancías
un valor añadido en forma de identifica-
ción simbólica. Los tres ejemplos que vere-
mos a continuación son muestra de la asi-
milación de algunas empresas anunciantes
con ciertos aspectos relacionados directa-
mente con la idea de nación.

En la imagen 1 –un anuncio a toda
página de la Compañía Cervecera Toluca
y México, S. A., publicado en la fecha
exacta de la conmemoración, el 16 de sep-
tiembre de 1910–, la asociación entre la
empresa anunciante y la idea de nación
mexicana se producía a través de las figu-
ras del águila, del león y de una mujer
que protagonizaban la escena. El recurso
de la representación de una figura feme-
nina como alegoría de la idea de la nación
mexicana contaba, para esas alturas del
siglo XX, con una larga tradición.15 A lo
largo del XIX, tras el inicio del proceso
independentista, fue empleada indistin-
tamente para representar algunos de los
nuevos conceptos políticos que entraron
a formar parte del discurso público,16 con-
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15 Sobre las representaciones de esta alegoría en
el periodo colonial como símbolo de Nueva España o
de la patria criolla puede consultarse Cuadriello, “Per-
sonificación”, 2000, pp. 123-150; este tema ha sido
retomado y ampliado en Rubial, “Nueva”, 2002, 
pp. 72-115. 

16 El recurso a este tipo de alegorías para repre-
sentar conceptos políticos fue muy común en el
mundo occidental a partir de las revoluciones atlán-
ticas. Una obra clásica al respecto sería la de Agulhon,
Marianne, 1995.

17 Un catálogo de este tipo de representaciones
puede consultarse en AA. VV., Pinceles, 2000.

18 Estas alegorías de la nación se confundían y se
fusionaban con frecuencia con las alegorías de la paz
tan habituales durante el porfiriato. Azuela, “Artes”,
2009, pp. 108-165.

19 Esta cuestión queda muy bien expuesta en
Moya, Nación, 2003. El director de la obra analizada
en este libro, Justo Sierra, fue, por otra parte, uno de
los principales responsables del discurso histórico que
quedó plasmado en los desfiles del centenario. Gue-
dea, “Historia”, 2009, pp. 21-107.

20 Estas figuras femeninas también contaban con
una tradición de algunas décadas dentro de la publi-

ceptos como “república”, “independen-
cia” o “nación”, que en ocasiones queda-
ron plasmados en una misma imagen que
los aunaba como aspectos de una misma
esencia. Lo que marcaba los matices de
significado entre unas y otras era tanto la
indumentaria como los atributos que las
acompañaban, que pasaron de las coronas
de plumas y los cuernos de la abundan-
cia a las tablas de la Constitución y las
balanzas, en alusión a la idea de una
nación soberana y justa.17

Durante el porfiriato, esta alegoría
siguió siendo empleada con ese significa-
do, pero con unos nuevos atributos que
matizaban su sentido acorde con aquellos
valores como la paz, el orden y el progreso,
con los que este régimen había articulado
su discurso oficial.18 Al apropiarse y resig-
nificar esta representación, los ideólogos
del porfiriato no sólo se convirtieron en
continuadores de una longeva tradición
iconográfica, sino que encontraron una de
las formas más acabadas de dar cuerpo a su
interpretación organicista de la nación.19

En este anuncio de la Compañía Cervecera
Toluca y México, S. A., la alegoría que
protagoniza la escena se identifica a la per-
fección con esa tradición iconográfica,20



Imagen 1. La nación como representación alegórica, El Imparcial, 16 de septiembre de 1910.



así como con el nuevo giro semántico-
morfológico que esta había adquirido en
las últimas décadas.21

Vestida con una túnica clásica, en alu-
sión a ese clasicismo prehispánico que se
había puesto de moda en el último tercio
del siglo XIX,22 aparecía representada con
los brazos levantados, siendo transportada
hacia delante, es decir, hacia el progreso,
por los dos animales sobre los que está
subida; dos figuras que, a su vez, estaban
también fuertemente cargadas de simbo-
lismo: por una parte el águila, que como
elemento integrante del escudo, hacía refe-
rencia a las raíces prehispánicas de Méxi-
co;23 y por otra, el león, símbolo asociado
en México a la idea de España –y que
como tal había recibido un tratamiento
variable en la iconografía política decimo-
nónica del país– que parecía servir en este
caso, como en el monumento a la inde-
pendencia que se inauguraba ese mismo
día, como representación del otro pilar

sobre el que se apoyaba la nación mexi-
cana: su herencia hispana. Toda la escena
se desarrollaba en un escenario fantástico,
al más puro estilo del barroco diecioches-
co, en el que no faltaban figuras alegóri-
cas como la Fama, que con su trompeta
anuncia la escena representada más arriba.
El triunfo de la nación moderna era expre-
sado en este anuncio (que al parecer se
hacía eco de los arreglos ornamentales que
se habían instalado en la ciudad), siguien-
do en buena medida los patrones icono-
gráficos de dos siglos atrás,24 aderezados
en esta imagen con ciertos toques alusi-
vos al progreso. 

A través de la integración de todos los
componentes que acabamos de mencio-
nar, la Compañía Cervecera Toluca y
México, S. A., no sólo utilizaba la idea de
nación como argumento para su campaña
publicitaria, sino que se alineaba con un
discurso ideológico específico, el discurso
oficial, tanto en la forma como en el con-
tenido. Una alineación que resulta bas-
tante comprensible si tenemos en cuenta
que esta empresa participó en las conme-
moraciones del centenario tanto a través
de un carro alegórico en el desfile organi-
zado por la Comisión Nacional y el Comi-
té Nacional del Comercio del día 4 de sep-
tiembre, como mediante la donación de
ciertos fondos para los festejos oficiales.25

La imagen 2, con una composición
mucho más sencilla en términos forma-
les, también hacía referencia a la idea de
nación, aunque desde una perspectiva dis-
tinta: a través de la religiosidad y, de forma
más específica, del guadalupanismo. Este
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cidad de aquellos productos que eran considerados
como nocivos para la salud, pues “la imagen feme-
nina resultaba inmejorable en la representación del
mensaje promovido sin peligro de connotaciones ne-
gativas”. Ortiz, Imágenes, 2003, p. 115.

21 Tomás Pérez Vejo ha detectado que, en la pren-
sa ilustrada, esta será la morfología que adopte la idea
de nación a partir de 1867. Pérez, “Invención”, 2000,
pp. 355-369.

22 Aunque esta idea de equiparar las culturas
indígenas prehispánicas al clasicismo europeo –sobre
todo al representado por Grecia y Roma– había sur-
gido en las postrimerías del siglo XVIII, durante esta
fase de consolidación del nacionalismo mexicano a fi-
nales del siglo XIX se intensifica y encuentra eco en
influyentes intelectuales y políticos de la época.
Branding, Orígenes, 1973.

23 Sobre la historia del águila como símbolo na-
cional en México puede consultarse Florescano,
Bandera, 2000.

24 Según el planteamiento de Guerra, esta conti-
nuidad estaría presente también en los patrones men-
tales e institucionales del país. Guerra, México, 1988.

25 Guedea, “Historia”, 2009, pp. 21-107.
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componente del nacionalismo mexicano,
aunque fuera del discurso oficial –debido
a la necesidad de laicidad que imponía el
liberalismo–, tenía también una larga his-
toria, pues ya durante la época colonial se
había empleado como argumento reivin-
dicativo de una identidad novohispana,
diferente de la española peninsular y, por
tanto, legitimadora de una mayor auto-
nomía. Durante los años de la guerra de
Independencia, al convertirse en una de
las imágenes con las que se llamó a la
insurgencia, el símbolo claramente se poli-
tizó y se identificó con la idea del México
independiente; idea que quedaría refor-
zada unas décadas más tarde, tras su coro-
nación en 1895.26

En este anuncio de la compañía taba-
calera El Buen Tono, la alusión al guada-

26 Cuadriello, “Corona”, 2003, pp. 150-185.

Imagen 2. Alusión guadalupana del nacionalismo mexicano, El Imparcial, 6
de septiembre de 1910.

lupanismo y, por consiguiente, a ese com-
ponente de la identidad nacional mexi-
cana, se hacía de forma sutil –aunque no
por ello menos elocuente– mediante la
sencilla  inclusión de los contornos de 
la mandorla de rayos curvos que rodea las
representaciones de la Virgen de Gua-
dalupe. El interior de la silueta era apro-
vechado por la compañía anunciante para
insertar el contenido de su reclamo publi-
citario, en este caso los “cigarros Centena-
rio”, que parecían haber sido preparados
de forma exclusiva para ser fumados du-
rante aquellos días.27

27 Salvo los anuncios puramente pictóricos, como
el de la imagen 1, lo habitual en esta época eran los
anuncios tipográficos, pues para los publicistas de la
época, la “literatura mercantil” y el “arte de escribir
anuncios” eran los elementos más importantes. Car-
mona, “Ventana”, 1999, p. 86.
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El anuncio de la imagen 3, también
de una compañía de tabacos, se servía, para
la promoción de sus puros, del relato mí-
tico del liberalismo que los ideólogos e
historiadores del porfiriato habían creado
y difundido para justificar la presencia de
don Porfirio en la presidencia del gobier-
no.28 Igual que en los carros alegóricos
que desfilaron a lo largo del mes de sep-
tiembre por la ciudad de México y que
las innumerables postales que se im-
primieron durante aquel año, la tabaca-
lera La Violeta creó una serie especial de
puros, en cuyos cintillos se estamparon
los rostros de “25 hombres ilustres desde
1810 a 1910”. A modo de ejemplo de los
más destacados, el anuncio incluía a 
los tres héroes clásicos de la mitología 
liberal: don Miguel Hidalgo –significa-
tivamente en el puro de mayor tama-
ño–, seguido de Benito Juárez y Porfirio 
Díaz, estos dos a una misma escala. A tra-
vés de estos tres retratos, parecía quedar
perfectamente recogida y cerrada la his-
toria de la independencia de México. De
nuevo, la compañía anunciante se hacía
eco del discurso oficial, en este caso del
histórico, para promover la venta de sus
productos.

1921

Las conmemoraciones del centenario de
la consumación de la independencia, el
27 de septiembre de 1921, trascurrieron
en un ambiente político y social con im-
portantes diferencias respecto a las ce-
lebraciones llevadas a cabo once años

antes,29 aunque con ciertos visos de gran-
deza que respondían en buena medida a
los mismos patrones porfirianos.30 Si el
gobierno porfiriano había dejado impreso
en aquellas su sello de opulencia y osten-
tación, el general Álvaro Obregón se em-
peñó en dar un marcado tinte popular a
los festejos de ese año. En este sentido, se
organizó tanto “La noche mexicana” en el
castillo de Chapultepec, como la Exposi-
ción de Arte Popular, dos de los más des-
tacados eventos a través de los cuales el
discurso oficial pretendía enfatizar el pa-
pel que el pueblo desempeñaba en la cons-
trucción de la nación mexicana, tanto en
su faceta de creador de cultura como 
en la de productor de riquezas materia-
les, es decir, en su faceta de continuador
del camino del progreso iniciado décadas
atrás.

La prensa de la época, mucho menos
rica en cuanto a la representación del aba-
nico ideológico,31 realizó una minuciosa
cobertura del evento conmemorativo y sir-
vió asimismo de soporte para los reclamos
comerciales que se crearon siguiendo la
estela de dicho evento; unos reclamos cuya
cantidad se había incrementado considera-
blemente respecto a la década anterior,
pues a partir de estos años la publicidad
fue vista como causa importante de prospe-
ridad.32 Lo que cambió en parte respec-
to a la década anterior fueron las empresas

29 Remitimos, para una descripción y análisis de
estos festejos, a los trabajos ya citados de Guedea,
“Historia”, 2009; Lempérière, “Dos”, 1995, pp. 337-
352, así como a Pérez, “Noche”, 2010; y a Lacy,
“1921”, 2000, pp. 199-232.

30 Acevedo, “Decoraciones”, 1986, pp. 173-207.
31 Yuste, “Principales”, 2000, pp. 323-332, y

Reed, “Prensa”, 1974, pp. 287-307.
32 Carmona, “Ventana”, 1999, pp. 82-83.

28 Sobre la construcción del relato mítico del
México liberal, véase Jiménez, “Creación”, 2002, pp.
27-49.
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Imagen 3. Justificación histórica de la nación, El País, 2 de septiembre de 1910.
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anunciantes, pues algunas de ellas como la
Cerveza Toluca y México, S. A., dejaron
de insertar anuncios grandes y espectacu-
lares –como lo que veíamos más arriba–,
mientras que otras, que o bien no se ha-
bían visto tan perjudicadas por la fase
armada de la revolución o bien ofrecían
productos que el contexto bélico había
puesto en circulación –como lo eran las
armas de fuego–, llenaron los espacios
dedicados a la publicidad en los grandes
diarios. Dentro de esta publicidad del cen-
tenario –menor, desde un punto de vista
cuantitativo, que en 1910–, aquellas em-
presas que quisieron utilizar a la nación
como argumento comercial lo hicieron
mayoritariamente siguiendo los criterios
marcados por el nuevo discurso oficial: lo
popular en sus más diversas y folclóricas
manifestaciones;33 sin embargo, algunas
firmas continuaron recurriendo tanto al
contenido semántico como al aspecto esté-
tico que se le había dado a este concepto
durante el porfiriato.

Normalmente, este último tipo de re-
clamo hacía referencia a los festejos del
centenario de 1910 para anunciar los pro-
ductos que ofrecían en este nuevo cente-
nario. Aunque las alusiones se hacían sobre
todo en relación con los precios, en estos
anuncios quedaban recogidos, de igual
forma, un conjunto de valores y de símbo-
los que se identificaban sin lugar a muchas
dudas con el régimen recién extinto. Esto
resulta evidente, sobre todo, en los anun-

cios que la compañía de textiles Las Fá-
bricas Universales –cuyos propietarios,
miembros del grupo de los Barcelonettes,
habían hecho su fortuna durante el por-
firiato– insertaron a lo largo del mes de
septiembre. En uno de ellos, por ejemplo,
protagonizado por tres personajes cuyo
aspecto remite a la elite económica del
país, se informaba a los potenciales clien-
tes que: “Como hace 10 años, nuestros
casimires son tan baratos como en los
mejores tiempos.”34

Dentro de esta línea, que podríamos
designar como continuista, quizá el anun-
cio más significativo fue el que apareció
publicado el día 2 de septiembre en el
diario El Universal, en el que, además de
indicar que “Tenemos a precios de hace
diez años banderas con escudos, etaminas
de lana y telas de algodón en todos colo-
res propios para banderas, listones y ador-
nos tricolor”, se incluía una ilustración
que recreaba esas alegorías de la nación,
de la paz y del progreso que habían sido
tan habituales durante el gobierno de Por-
firio Díaz (véase imagen 4). En este caso,
la figura femenina estaba despojada de
buena parte de los atributos con los que
había sido representada en la década ante-
rior: no aparecía caminando hacia el pro-
greso ni acompañada de ninguno de los
animales que entonces la rodeaban; pero 
la bandera, la túnica y el ramo de laurel la
identifican con facilidad con aquella ale-
goría que durante varios siglos había ser-
vido para dar forma material a la idea de
nación y que después de la revolución,
probablemente debido a que había que-
dado fuertemente impregnada del signi-
ficado que se le había asignado a lo largo
del porfiriato, cayó en desuso durante

33 Sobre la combinación de elementos que for-
maron parte del discurso oficial sobre la nación en
los años veinte puede consultarse: Cordero, “Inven-
ción”, 2000, t. I, pp. 67-90; Tenorio, Artilugio, 1998,
especialmente, pp. 243-293; así como las obras de
Pérez, Estampas, 1994, Expresiones, 2007 y Cotidia-
nidades, 2008. 34 El Universal, México, 7 de septiembre de 1921.



Imagen 4. Representación alegórica de la nación como reminiscencia del
porfiriato, El Universal, 2 de septiembre de 1921.
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35 Algunos estudios generales sobre la vida y
muerte de los símbolos en Gombrich, Imágenes, 1996,
y García, “Ensayo”, 1990. Un ejemplo de la recupe-
ración de esta figura alegórica en los años sesenta lo
representaría buena parte de la obra de pintores como
Jesús Helguera o Jorge González Camarena, autor este
último, entre otros muchas pinturas, del dibujo con el
que se cubrió la portada del libro de Historia de cuarto
grado, dentro de la serie de libros gratuitos y obligato-
rios para la enseñanza primaria que puso en funciona-
miento el gobierno de Adolfo López Mateos en 1960.

36 La firma Maxim’s, fundada por el dibujante y
pintor español Máximo Ramos, se caracterizó por su
pretensión de crear una “escuela mexicana de publi-
cidad” basada en diseños originales, en oposición a
otras casas de publicidad, cuyos dibujos se inspira-
ban en modelos europeos o estadunidenses. Un estu-
dio más detallado sobre esta firma puede verse en
Ortiz, Imágenes, 2003, pp. 190-215.

algunas décadas hasta su recuperación
–entonces ya con otros matices de signi-
ficado– hacia mediados de siglo.35 En este
anuncio se volvía a emplear esta figura
femenina coronada con laureles para sim-
bolizar la idea de una nación victoriosa.

Junto a estos anuncios que remitían
simbólica y semánticamente al porfiriato,
los que más predominaron fueron aque-
llos que recogían los valores con los que
los primeros gobiernos posrevolucionarios
pretendieron construir su idea de nación
y su proyecto de futuro. Dentro de esta
línea, quizá una de las muestras más para-
digmáticas, la encontramos en la serie de
reclamos comerciales que la empresa de
textiles La Ciudad de Londres insertó día
tras día en el diario El Universal a lo largo
del mes de septiembre. Los dibujos, rea-
lizados por la firma Maxim’s –una de las
grandes casas de publicidad del momen-
to–,36 recrearon en buena medida todo ese
universo simbólico que el nuevo discurso
oficial había elevado a la altura de la sacra-

lidad cívica de lo nacional, un discurso en
el que lo indígena prehispánico y lo indí-
gena contemporáneo se fusionaban como
si fueran diferentes manifestaciones de un
mismo fenómeno.37 Las viñetas recogidas
en la imagen 5 son un ejemplo de esa
nueva forma que se le dio a la nación en
estas representaciones realizadas para per-
suadir y vender.

La primera ilustración hacía referen-
cia a un paisaje que desde hacía años 
se había identificado como típicamente
mexicano. Los nopales –en clara alusión
a la bandera nacional–, así como el resto
de cactáceas sobre un fondo árido y mon-
tañosos se habían convertido en la ima-
gen estereotipada del paisaje mexicano –a
pesar de que sólo representaba el ecosis-
tema de una parte de la república, el Ba-
jío– ,38 un paisaje que remitía a los orígenes 
de la nación y que simbolizaba lo más pu-
ro que seguía persistiendo en ella.39

La segunda imagen representaba a dos
de las figuras que habían pasado a encar-
nar la nueva idea del “pueblo mexicano”
y que, siguiendo una corriente naciona-
lista bastante en boga en el mundo occi-
dental durante aquellos años, se relacio-
naban con valores como la autenticidad, la
pureza y la espontaneidad.40 La pareja

37 Como señala E. Acevedo, en este periodo se
produjo una confusión entre arte popular y arte prehis-
pánico. Acevedo, “Decoraciones”, 1986, p. 180.

38 Los estereotipos del México posrevolucionario
se construyeron sobre todo a partir del cuadro regio-
nal que proporcionaba el centro del país. Pérez, Estam-
pas, 1994, p. 118. 

39 Sobre la importancia del paisaje como símbolo
de lo permanente y genuino de una comunidad, pue-
de consultarse, entre otros, Lownthal, Pasado, 1998,
especialmente, pp. 97 y ss.

40 Esta recuperación del pueblo y lo popular sur-
gida en las postrimerías del siglo XVIII y principios
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Imagen 5a. Las nuevas formas del nacionalismo posrevolucionario, El Universal,
21 de septiembre de 1921.
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Imagen 5b. Las nuevas formas del nacionalismo posrevolucionario. El Universal, 22 de septiembre 
de 1921.
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del XIX experimentó un momento de auge en las pri-
meras décadas del siglo XX. Algunas de estas cuestio-
nes quedan planteadas en Burke, “Descubrimiento”,
1984, pp. 78-92.

41 Según Pérez Monfort, la definición del arque-
tipo de la china poblana se realiza fundamentalmente
a través de la indumentaria, permitiendo esta una
amplia gama de combinaciones a partir de una serie
de elementos básicos como el huipil o el rebozo. Pérez,
Expresiones, 2007, pp. 119-146.

42 El Método de dibujo de Best Maugard tuvo un
enorme influjo en la producción iconográfica de la
época. Para una descripción y análisis más amplio
remítase a Azuela, Arte, 2005, sobre todo, pp. 103-
109. Sobre el desarrollo del diseño gráfico en estos
años véase Troconi, Diseño, 2010, pp. 67-93.

43 “La fiesta popular puede adquirir, en su expre-
sión y en su valor social, una singular importancia al
concebirse como “espejo” del pasado y “retrato” del
presente […]. En ella aparecen […] los elementos de-
finitorios y característicos de la comunidad que cele-
bra: formas de vestir, géneros musicales y coreogra-
fías.” Pérez, Estampas, 1994, p. 51.

44 Buena parte de estos motivos también forma-
ban parte del mencionado Método de dibujo de Best
Maugard.

45 Ramón López Velarde citado en Villegas, “Sus-
tento”, 1986, pp. 389-400.

46 Para un seguimiento de los actos oficiales, pue-
den consultarse las crónicas recogidas en los principa-
les diarios El Universal y Excélsior.

estaba compuesta por el charro, debida-
mente ataviado con sus pantalones negros
con charreteras en los costados, el chaleco,
la chaqueta, el sarape a rayas y el som-
brero; y por la china poblana,41 vestida
con una falda con flores estampadas al
estilo Best Maugard,42 un huipil y un re-
bozo que le cae por los hombros. La
escena, a pesar de la parquedad en detalles,
remitía a un ambiente de música y baile,
que para el discurso oficial posrevolucio-
nario recogían de la mejor forma posible
las esencias de la patria.43

Finalmente, la tercera ilustración alu-
día a los orígenes históricos de la nación a
través de la reproducción de cenefas y
motivos ornamentales propios de las cul-
turas indígenas precolombinas, unos moti-
vos sencillos y esquemáticos, que venían
usándose ya desde el porfiriato y que se
mantuvieron tras la instauración del nuevo

régimen.44 El águila, situada en la parte
superior del anuncio con las alas extendias
y la serpiente atrapada en el pico, remitía
una vez más al relato mítico de los oríge-
nes del pueblo mexicano. Esta exaltación
del pasado indígena y de la cultura popu-
lar en detrimento del legado hispano se
convertiría en sustento ideológico de buena
parte de los intelectuales y artistas que
pusieron su obra al servicio de las ideas de
la revolución. A diferencia de lo ocurido
en el centenario de 1910, en 1921 el dis-
curso nacionalista utilizado por la publici-
dad no hizo ninguna alusión a los héroes
de la independencia, ni a los que la consu-
maron ni a aquellos que la habían iniciado.
Esta parte de la historia, al menos como
argumento de seducción, había perdido
para entonces los atractivos de los que había
gozado una décadas atrás. Parecía así, como
señalaba por aquellos años el poeta Ramón
López Velarde, que “nuestro concepto de
patria es hoy hacia dentro […], [una patria]
no histórica ni política, sino íntima”.45

1935

Las conmemoraciones del 125 aniversario
de la independencia nacional tuvieron una
planeación y un desarrollo más modesto
que las anteriores, sin eliminar por ello 
las habituales inauguraciones y actos cívi-
cos propios de tal circunstancia.46 El país



Imagen 5c. Las nuevas formas del nacionalismo posrevolucionario, El Universal, 13 de
septiembre de 1921.
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tos de fabricación mexicana, un número
cada vez más elevado de empresas de capi-
tal extranjero se unieron también al dis-
curso nacionalista y conmemorativo para
atraer a sus potenciales clientes.49 En este
sentido, quizá el ejemplo más significa-
tivo sea el de la marca de refrescos Coca-
Cola que, como veremos más adelante,
realizó un importante esfuerzo de asimi-
lación de la cultura mexicana. Por lo
demás, el discurso nacionalista plasmado
en la publicidad al hilo de los festejos de
este año siguió en buena medida los linea-
mientos fundamentales definidos a prin-
cipios de la década de los veinte, a los que
se añadieron los valores y personajes espe-
cíficos que marcaron la política de corte
socialista que llevó a cabo el cardenismo.50

Así, multitud de anuncios, sobre todo
de empresas del Estado como la Lotería
Nacional, recurrieron al catálogo de este-
reotipos tanto humanos como paisajísti-
cos en los que los charros, las chinas pobla-
nas, los valles del Bajío con nopaleras al
fondo y las cenefas de inspiración prehis-
pánica ocuparon un lugar destacado. A
este conjunto de representaciones se aña-
dieron los nuevos protagonistas del pro-
greso y de las esencias patrias que el car-
denismo llevó al primer plano dentro del
cuadro general de la nación: los obreros,
que con su trabajo constante y esmerado

todavía mantenía importantes secuelas
derivadas del conflicto armado, la falta de
cohesión social seguía siendo la nota pre-
dominante y cualquier evento aglutina-
dor resultaba siempre beneficioso para el
nuevo régimen.47 En esta ocasión, el gene-
ral Lázaro Cárdenas, nombrado presidente
de la república un año antes, quiso dar a
los festejos la impronta de proximidad y
acercamiento entre el poder del Estado 
y el pueblo que marcaría su actuación
como gobernante a lo largo del sexenio.
Así, en el desfile militar del día 16, como
“hacía muchos años que ningún primer
mandatario de la nación [lo] efectuaba”,
“recorrió a pie, en compañía de algunas
otras personas, la avenida 16 Septiembre,
sin escolta militar alguna”, lo que le valió
ser “estruendosamente aplaudido por el
público capitalino”.48

Como venía siendo habitual, la prensa
de la época realizó una reseña detallada de
los festejos e, incluso, gracias a los avances
tipográficos, sacó dosieres especiales al día
siguiente de los desfiles con las fotografías
más destacadas de la memorable jornada
anterior. Las empresas de publicidad, de
igual modo, volvieron a aprovechar el mo-
mento conmemorativo para promocionar
sus productos y en esta ocasión lo hicieron
de forma más recurrente y creativa que
catorce años atrás. Además, en este ani-
versario, junto a las compañías de produc-

47 En este mismo sentido, dos meses después de
estos festejos, se llevarían a cabo los del 25 aniversa-
rio de la revolución que, aunque todavía no había
sido instituida como fiesta oficial –esto ocurriría un
año más tarde, en 1936–, ya se había conforma-
do como el nuevo acontecimiento fundacional de la
nación mexicana. Lorey, “Postrevolucionary”, 2000,
pp. 233-248.

48 Excélsior, 18 de septiembre de 1935.

49 Desde la década de los años veinte, los pro-
ductos de fabricación estadunidense eran los más
anunciados en la prensa mexicana con 34.7% del total
de anuncios insertos en esos años. Carmona, “Venta-
na”, 1999, p. 93.

50 Algunos trabajos sobre el nacionalismo mexica-
no de la década de los treinta pueden encontrarse, ade-
más de en las obras ya citadas de Pérez Monfort, en
Noriega, Nacionalismo, 1992, y Aguilar, “Nociones”,
1989, pp. 93-139.
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elevarían a México a la altura de los prin-
cipales países desarrollados.51 En la ima-
gen 6 –uno de los reclamos publicitarios
de una empresa de muebles de acero con
un nombre ya de por sí muy patriótico:
Nacional, Distribuidora Mexicana, S. A.–,
el protagonista de la escena es el obrero,
adecuadamente caracterizado como tal,
tanto por el overol con las magas reman-
gadas que lleva puesto, como por la pos-
tura en la que aparece, arrodillado y aca-
bando de amarrar la bandera nacional a lo
que parece el tejado de una casa. Mediante
esta actividad, el obrero no sólo es mos-
trado realizando el oficio que le es propio,
el trabajo manual, sino que con ese oficio
queda sacralizado, porque es México –a
través de su bandera– el destinatario
último de su quehacer. Este discurso visual
que aunaba la figura del obrero con la de
la nación quedaba doblemente reforzado
por el texto que componía la parte tipo-
gráfica del anuncio: “La patria reclama de
sus hijos el mayor esfuerzo para engrande-
cerla. Nosotros estamos contribuyendo a
su prestigio y a su progreso mejorando
día a día la nueva industria que hemos
creado en nuestra patria.”

51 La figura del obrero ya gozaba de ese carácter
simbólico desde mediados de los años veinte, como se
puede apreciar, entre otros muchos lugares, en las obras
realizadas por los principales muralistas. Sin embrago,
durante el mandato de Lázaro Cárdenas, debido al
sentido que este general imprimió a su gobierno, ad-
quirieron una mayor presencia y relevancia. Junto a
este personaje, en el México de los años treinta, la
otra figura protagónica fue la del campesino, que aun-
que tuvo mucha repercusión en el discurso oficial del
régimen, no debió de resultar demasiado atractiva
para unas campañas publicitarias destinadas sobre
todo a la población capitalina. Sobre estas cuestiones
puede consultarse Azuela, Arte, 2005.

La presencia de los símbolos patrios se
convirtió asimismo en una constante en
la publicidad de la época, como se puede
apreciar en la imagen que acabamos de
analizar, pero sobre todo en la imagen 7,
que fue la “tarjeta” de felicitación con la
que corporativamente el diario El Univer-
sal quiso agasajar a la nación con motivo
de su aniversario. En esta esmerada ilustra-
ción a toda página, el motivo central es
el águila con las alas extendidas, la ser-
piente y el nopal que componen el escudo
mexicano, un sintagma iconográfico de
gran plasticidad que con frecuencia es
representado fuera de la bandera para
aprovechar todas sus posibilidades ex-
presivas. Junto a estos tres elementos, la
ilustración incluye otras imágenes que aca-
ban de completar el significado de la “tar-
jeta”: el sol, como símbolo del amanecer
de una nueva era –una era cuyo signifi-
cado se explicita en el interior del propio
sol: “Libertad”–; los cactus de la izquierda,
que remiten, como en la década anterior,
a ese paisaje originario de México, a lo
más puro y tradicional del país; y la som-
bra recortada de la iglesia en la parte infe-
rior derecha, a través de la que se incluye
el elemento de justificación histórica de
esa nueva era de libertad de la nación
mexicana, pues esos campanarios debían
ser los de la iglesia de Dolores, “cuna de la
Independencia”.52

Sin duda, sería este elemento de jus-
tificación histórica, ausente, como veía-
mos, en las conmemoraciones de 1921, lo
que se convirtió en el principal argumento
nacionalista para los publicistas en este

52 La arquitectura y los espacios públicos, como
ha señalado, entre otros, Pierre Nora, desempeñan un
papel simbólico clave al convertirse en “lugares de
memoria” de la nación. Nora, Lieux, 1984.




