Advertising in Proa Magazine during the 1950’s. Graphic Study
and Inventory

Publicidade na revista Proa durante os anos 1950. Estudo grafico
e inventariado

Recibido: 17 de marzo de 2015. Aprobado: 31 de julio de 2015. Modificado: 25 de agosto de 2015
DOI: http://dx.doi.org/10.18389/dearq17.2015.06

[86] dearq17. Diciembre de 2015. ISSN 2011-3188. E-ISSN 2215-969X. Bogota, pp. 86-103. http://dearg.uniandes.edu.co



Resumen

Més de la mitad de las paginas de un nimero clasico de Proa estén dedica-
das a la publicidad. Aun tratandose de un contenido vital, tradicionalmente
esta se ha dejado como material secundario. Por lo tanto, mediante un es-
tudio gréafico y de inventariado, esta investigacién proporciona datos sobre
las técnicas de disefo usadas para elaborar la publicidad, cuéles eran sus
influencias, qué tipo de empresas se publicitaban y cuéal era su compro-
miso con el gremio arquitecténico. Se comprueba asi la relevancia de la
publicidad en Proa como fuente documental primaria, al tiempo que se en-
sayan herramientas aplicables al andlisis de la publicidad de otras revistas
de arquitectura fuera del &mbito colombiano.

Palabras clave: revista de arquitectura Proa, Carlos Martinez Jiménez, pu-
blicidad, diseno grafico, arquitectura moderna, Colombia.

Abstract

More than a half of the pages from any classic issue of Proa Magazine are
dedicated to advertising. Although it is a vital content for Proa, it has been
traditionally treated as secondary material. Through a graphic study and
an inventory, this research provides data about which design technics were
used for the elaboration of the adverts, which were its references, what kind
of companies advertised and what commitment did they have with the Co-
lombian architectural associations of that time. This study shows the im-
portance of advertising in Proa as a primary source of documentation, and
tests research tools that could be applied to the analysis of advertising in
architecture magazines outside the Colombian context.

Keywords: Proa architecture magazine, Carlos Martinez Jiménez, adverti-
sing, graphic design, modern architecture, Colombia.

Resumo

Mais da metade das paginas de um ntimero classico de Proa esta dedicada
a publicidade. Embora se trate de um contetido vital, tradicionalmente, tem
sido deixada como material secundario. Portanto, por meio de um estudo
grafico e inventariado, esta pesquisa proporciona dados sobre quais técni-
cas de desenho foram utilizadas para elaborar a publicidade, quais eram
suas influéncias, que tipo de empresas era feita a publicidade e qual era
seu compromisso com o grémio arquitetonico. Comprova-se, assim, a rele-
vancia da publicidade em Proa como fonte documental primaria, ao mesmo
tempo em que se ensaiam ferramentas aplicaveis a andlise da publicidade
de outras revistas de arquitetura fora do ambito colombiano.

Palavras-chave: revista de arquitetura Proa, Carlos Martinez Jiménez, pu-
blicidade, desenho gréafico, arquitetura moderna, Colombia.
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La publicidad en las revistas de arquitectura de primera mitad de
siglo XX —caracterizadas por divulgar tanto articulos y ensayos de
critica sobre la practica de la arquitectura como planimetria e image-
nes de proyectos— utilizaba recursos graficos especificos, distintos
a los que encontramos en otros proyectos editoriales no dirigidos
al gremio arquitecténico.? Se trata de un lenguaje grafico singular,
aplicado tanto a la forma como al contenido de los anuncios publici-
tarios, en linea con la evoluciéon de la industria y el disefio editorial
en los afnos cincuenta.®

En esta investigacion se ha estudiado la publicidad de la revista
de arquitectura Proa desde una doble perspectiva. En primer lugar,
desde el disefo gréafico, determinando cudles eran sus principales
reglas de composicion, de dénde procedian y cémo su tamano y for-
ma final estaban relacionados con la relevancia y el precio de cada
espacio publicitario. En segundo lugar, a partir de estos datos se ha
realizado un segundo estudio, de tipo estadistico, en el que se com-
para el precio por insercion de cada tipo de anuncio con las empre-
sas anunciadas, cuantas veces se anuncia cada empresa, dénde se
ubica su sede, etc.

Gracias a la combinacion de dos tipos de andlisis (grafico y estadisti-
co), ponemos sobre la mesa datos reales acerca de la implicacién de
importantes empresas colombianas en el proyecto editorial de Proa,
al tiempo que las relacionamos con el tipo de productos ofrecidos
y la imagen final con la cual se anuncian de cara al lector. Ademas,
estas herramientas de investigacién tienen el potencial de ser apli-
cadas en margenes de tiempo y lugar diversos, a fin de abrir puertas

dearq 17. Diciembre de 2015. ISSN 2011-3188. E-ISSN 2215-969X. Bogota, pp. 86-103. http://dearg.uniandes.edu.co



a nuevas investigaciones sobre otras publicaciones de arquitectura
y sus practicas publicitarias.

Ambas metodologias se basan en el trabajo de investigadores re-
conocidos como Hugo Mondragén (Colombia/Chile),* Luz Mariela
Gémez (Colombia)® o Beatriz Colomina (Espafa/Estados Unidos).5
El aporte de Hugo Mondragon radica en su investigacion en torno
al papel de la revista Proa en los afos cincuenta como manifiesto
arquitecténico de la realidad cambiante de Colombia, consecuencia
de los hechos acontecidos en la década inmediatamente anterior: el
fin de la segunda guerra mundial, en 1945; los inicios de la Guerra
Fria; la venida de Le Corbusier a Bogotéa, en 1947; el “Bogotazo”, en
1948, tras el asesinato del candidato presidencial Jorge Eliécer Gai-
tan, etc. Este ultimo evento trajo consigo la destruccion parcial del
centro historico de Bogota vy, sobre todo, un interés estatal por un
proyecto de futuro bajo la bandera de la modernidad. Sin embargo,
el estudio de Mondragoén esta fundamentado principalmente en el
contenido indexado de la revista, pero toca el tema de la publicidad
de forma tangencial. Dado el volumen de paginas de publicidad por
numero, el presente articulo plantea una investigacion centrada en
ese contenido publicitario como un aporte complementario al traba-
jo de Mondragén.

En La domesticidad en guerra, Beatriz Colomina fundamenta la es-
trecha relacion entre la segunda guerra mundial y el surgimiento de
la arquitectura moderna. Profundiza en como los procesos milita-
res técnicos y tecnologicos permean la reconstruccion de un mun-
do parcialmente destruido. La publicidad desempena aqui un papel
fundamental, al crear el deseo por una moderna imagen doméstica
como el balsamo frente al sufrimiento de la guerra. Metodoldgica-
mente, Colomina combina texto e imagen para profundizar en los
hechos, analizando anuncios y fotografias de la época desde un pun-
to de vista grafico.

En el libro Tres ideas de lo moderno en la concepcién del hogar, Luz
Mariela Gomez trabaja tres puntos principales para entender la con-
cepcién del hogar moderno en Bogotéa en la década de los cincuenta.
Primero, presenta un contexto general de la situacion sociopolitica
gue atraviesan el pais y la capital. Segundo, expone como el ideal de
la modernidad afecta las costumbres domésticas. Tercero, explica
cémo ese ideal influye en su concepcion arquitectonica, apoyandose
en la revista Proa como fuente documental. Su aporte se centra en la
posicién de la mujer como eje del hogar, a quien va dirigida en gran
medida la publicidad que ofrece nuevos artefactos tecnolégicos en
pro de una casa limpia y confortable. De este modo, la publicidad
de revistas como Proa o Cromos ofrece una idea de vida moderna
relacionada con la industria y mecanizacion de la vivienda, lo que
representa un elemento central en la investigaciéon sobre el &mbito
domeéstico.
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Diversas investigaciones han mostrado cémo la modernidad y la di-
fusién de la cultura arquitecténica asociada con ella se consolidaron
en Colombia durante los afos cincuenta.” La alusién constante a la
revista Proa como fuente primaria confirma su caracter de tesorera
documental de dicho proceso. En el 2003, Hugo Mondragén toma
a Proa como objeto de estudio en si mismo y concluye que se trata
de la revista de arquitectura mas importante en la historia del pais.®

Proa fue fundada en 1946 bajo la direccion del arquitecto Carlos Mar-
tinez Jiménez,® en asociacion con la Facultad de Arquitectura de la
Universidad Nacional de Colombia y la Sociedad Colombiana de Ar-
quitectos (SCA)," de las cuales Martinez fue a su vez decano y cofun-
dador respectivamente. Este dato no es gratuito: Martinez hizo parte
de cada uno de los tres organismos reguladores de la disciplina ar-
quitectonica: academia, gremio y critica; en este caso, Universidad
Nacional de Colombia, SCAy revista Proa," y lleg6 a poseer una gran
influencia sobre la disciplina arquitecténica en Colombia. Gracias
a la presente investigacion, ponemos en evidencia algunas de las
multiples relaciones entre gremio y critica a través de la publicidad.
Estas se enmarcan en el contexto académico de los anos cincuenta,
sobre el cual no profundizaremos.

Debemos tener en cuenta que Proa es una publicaciéon que promueve
la divulgacién y la reflexién académica,’ dirigida tanto al colectivo
especifico de arquitectos como a la sociedad colombiana en general.
Junto a su contenido principal basado en resefnas de proyectos de
arquitectura, salta a la vista la publicidad especializada en la indus-
tria de la construccioén, lo que representa normalmente mas de la
mitad de las paginas de cada namero. Por lo tanto, no es casual que
en el fragmento que inicia este articulo, perteneciente a la editorial
del nimero 100 de Proa (1956), el propio Martinez hablara de la pu-
blicidad como un apoyo econdémico indispensable para la revista,
junto con el equipo redactory los “arquitectos que han facilitado sus
colaboraciones y consejos”.

Influida por el contexto socioeconémico nacional que en ese enton-
ces apostaba por el crecimiento de la industria,” la estructura del
contenido publicitario de la revista permite identificar algunas de
las principales empresas de la construccién implicadas. Destaca
también la aparicién de empresas de productos del hogar y electro-
domeésticos, indispensables en el imaginario doméstico de mitad de
siglo XX. Por ultimo, la presencia de la SCA es constante y utiliza a
Proa como plataforma para la difusién de sus anuncios y noticieros.

Para realizar un analisis pormenorizado de los contenidos publici-
tarios de Proa en los anos cincuenta, se han seleccionado como ob-
jeto de estudio los 72 nimeros publicados entre 1952 y 1957. Este
periodo, al que hemos llamado década corta,™ se enmarca entre la
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publicacién del libro Arquitectura moderna en Colombia, y la funda-
cion de la Camara Colombiana de la Construccién, dos momentos
determinantes en la historia de la arquitectura y la construccién en
Colombia.

En 1952 se publicé el libro Arquitectura moderna en Colombia," edita-
do por Carlos Martinez y Jorge Arango. Ellos dibujaron el panorama
de la modernidad en Colombia no como una ruptura con el pasado,
sino como una conexién con la arquitectura colonial. Se establece
gue arquitectura moderna y colonial coinciden en sus principios ba-
sicos: modernidad, pureza y utilidad. Segin Mondragon, esta publi-
cacion marca el fin de la primera etapa de Proa (1946-1951), durante la
que se consolidé su linea critica y su procedimiento editorial para la se-
leccién de proyectos y arquitectos de vanguardia. Esta etapa inicial
se caracteriza por publicar una gran cantidad de ensayos de critica
urbana y social; mientras que a partir de 1952 Proa deja un poco de
lado este aspecto y se centra méas en la publicacién de proyectos de
arquitectura.’

El fin de la “década corta” se ha situado en 1957, ano de la crea-
cion de la Camara Colombiana de la Construcciéon (Camacol).” Su
formacién fue el resultado de la Primera Convencion Nacional de
Constructores, que cumplié una funcion de aglutinante entre las
principales empresas involucradas en la construccién nacional. Su
objetivo fue velar por las necesidades de los actores de la industria
de la construccion en Colombia:

En el cincuenta y siete se funda Camacol, que tiene un sentido mas gre-
mial y corporativo para enfrentar los problemas del sector. Por ejemplo,
un primer problema era la existencia de mucha vivienda de alquiler, don-
de los inquilinos estaban protegidos por la ley mas que los promotores.
Otro problema es que no existia un reglamento de propiedad horizontal,
lo cual impedia el desarrollo inmobiliario. El tercer problema era la ines-
tabilidad de las politicas del gobierno respecto a la vivienda. Cuarto: La
ausencia total de estandarizacién, y la ausencia de capacitacion para
mano de obra.”

Esta cohesion gremial fue en gran parte consecuencia del desarro-
llo industrial y empresarial del sector de la construccién. La década
corta (1952-1957) marca la etapa durante la cual este desarrollo se
consolidé tanto en el ambito empresarial como en el de la cultura
arquitecténica colombiana. Proa, como revista especializada, se hizo
eco de dicho proceso: sus paginas mostraron un panorama donde el
disefio arquitectonico, los objetos domésticos y el desarrollo indus-
trial se encontraban intimamente ligados.

De este modo, el objeto publicitario de Proa'® respondié tanto al cam-
bio en los contenidos de la revista al principio del periodo como a
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las nuevas dindmicas de la industria de la construccion surgidas al
final. En sus anuncios se exponen desde artefactos hasta firmas y
proveedores, con un lenguaje gréafico propio.

Colomina explica como a través de la asociacion de texto e imagen
Le Corbusier expone la figura del arquitecto de la modernidad como
inseparable del desarrollo industrial y social, en busca de transmitir
un mensaje muy concreto. En Proa, tanto los articulos de proyectos
y critica como la publicidad comparten, aparentemente, los mismos
criterios de disefo. Una coherencia grafica de este tipo no es casual:
Lorenzo Fonseca, actual director de Proa y miembro del equipo edi-
torial en los anos cincuenta, confirmé la existencia de esta misma
relacién entre texto e imagen en Proa:

La revista es una composicién pagina a pagina a manos de Carlos Marti-
nez, incluida la publicidad, representativa de los principios graficos de la
Bauhaus donde los vacios priman sobre los llenos [fig. 1]. Lo Unico que
no realizaba Carlos eran las imagenes dentro de la publicidad, que eran
enviadas por las propias empresas.?

Se abre asi una linea de investigacién sobre la que nadie ha profun-
dizado aun. {Cuales eran los recursos graficos concretos utilizados
en Proa? {Cuél era su relacion con el contenido de sus anuncios pu-
blicitarios?

Para responder a la primera de estas preguntas, se realizdé un primer
catalogo digital de las paginas de publicidad de Proa (fig. 2). A partir
de estas imagenes digitales se identificaron los principios basicos
de diseno utilizados por Martinez, utilizando el concepto de alfabeti-
dad visual*' de Donis A. Dondis como base metodolégica.?

Los distintos elementos de alfabetidad visual identificados en la pu-
blicidad de Proa se pusieron a prueba mediante una practica de dise-
no anélogo, es decir, la elaboracién propia de un anuncio publicitario
aplicando dichos elementos o principios de diagramacién. De este
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ESTRUCTURA RETICULAR CELULADA
A LA DISPOSICION DE LOS ARQUITECTOS
Y CONSTRUCTORES COLOMBIANOS

CENTRO URBANMNO ANTONIO NARINO

11.500 m* de construeeién. 700 m* de concrelo en los cimientos. 1.400 m* de

en lo el 8 de agosto y terminodo el B de no-

viembre (50 dios habiles).

CONSULTESE:

En BOGOTA a: Cuéllar, Serrano, Gomez y Cia. Ltda. Caja Col. de Ahorros,
Piso 12, Teléfono 10-612.

En MEDELLIN a: I ia ¥ Constr Calle 53, N* 51-37, Tel. 12-173.

En BARRANQUILLA a: Mantilla y Montilla. Edificio Banco Comercial
Antioqueno. Teléfono N® 49.84.

En Cali a: A. Alfonso y Cia, Banco de Bogotd (89 piso), Apartado aéren 1428,

En Bucaramanga a: INGARCO LTDA. Carrera 18, N? 35-86.

En MANIZALES a: AGUSTIN SAFFON. BANCO DE BOGOTA 2° PISO.

En CUCUTA a:"ASICON LTDA.

Figura 1. Publicidad de estructura reticular celulada. Proa 39, septiembre de 1950
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Figura 2. Diversas publicidades de la revista Proa. De izquierda a derecha: Almacén Ancla (Proa 31, enero de 1950), SCA y Chocolate Corona (Proa 32,
febrero de 1950), Cerraduras Schlage (Proa 32, febrero de 1950), Almacén Aliado y Urbanizaciones Ospinay Cia. S. A. (Proa 34, abril de 1950)
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Figura 3. Distribucién de la pagina en cuatro
cuadrantes

Figura 4. Formato de publicidad compuesta
Figura 5. Cuadro contenedor
Figura 6. Traslapo de imagen

Figura 7. Monocromia y bicromia. Disefio ana-
logo finalizado
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modo, se produjo un material grafico nuevo, derivado del estudio
en profundidad del material original, cuyo objetivo fue diferenciar
los elementos indispensables para el lenguaje grafico de Proa, de
aquellos prescindibles o con un caracter secundario. A continuacion
se describen los pasos seguidos:

Primero. Se lograron identificar dos lineas estructurantes, perpendi-
culares entre si, intersecadas en el centro geométrico de la pagina.
Estas lineas guia determinaban la distribucién de todos los conteni-
dos de Proa, tanto publicitarios como de critica o analisis de proyec-
tos (fig. 3).

Segundo. Se puso a prueba en el disefio anédlogo una distribucion
de pagina compuesta. Esta es la forma més compleja e irregular de
disefo grafico utilizada por Martinez (fig. 4).
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Tercero. Con el fin de identificar claramente cada uno de los anun-
cios presentes en la revista, en Proa se utilizaba un cuadro contene-
dor que delimita y singulariza el area correspondiente a cada anun-
ciante. Este mismo cuadro fue utilizado en el disefio anélogo (fig. 5).

Cuarto. A partir del namero 37 (julio de 1950), la diagramaciéon de
las portadas de la revista y algunos anuncios puntuales utilizaban
el traslapo entre imagen y texto o entre imagen y fondo tonal, como
un elemento de identidad visual. En el disefio anédlogo se usé este
traslapo tanto en el texto como en las imagenes (fig. 6).

Quinto. Proa era impresa integramente en tinta negra, exceptuando
el pliego de cubierta, es decir, portada, contraportada, ultima pagina
y cara trasera. El anuncio producto del disefio analogo utiliza tres
tintas, negra rojay azul, por lo que si hubiera aparecido en la revista,
estaria ubicado en la contraportada o en la Gltima pagina (fig. 7).

Sexto. En la entrevista realizada a Lorenzo Fonseca se confirmé la
importancia de la tipografia y los vacios visuales (contragrafismos)
como elementos principales para el disefo de Proa. No solo se tra-
taba de una herencia de la cultura de disefio de principios de siglo,
sino de una consecuencia directa de las limitaciones tecnolégicas y
econdmicas del momento. Estos elementos también se incluyeron
en el disefo analogo:

Todo se hacia con tipografia. Eso influye en que la publicidad no tenga
fotografias por la complejidad y el costo de los procesos que habria que
hacerles. Las decisiones que se toman para la impresion tienen que ver
con la tecnologia disponible.?

El resultado del disefio anélogo, como metodologia de anélisis grafi-
co, incidi6 en la libertad de la diagramacién utilizada: no existe una
grilla concreta, ni un patrén aplicable a todos los anuncios de un
mismo tipo. Sin embargo, si se presenta un sentido moderno del di-
sefo, condicionado por la tecnologia de impresién accesible en ese
momento y basado en los elementos compositivos anteriormente
descritos.

Para analizar la relacion entre los tipos de publicidad existentes en
Proa y las empresas anunciantes durante la década corta, se hizo
un conteo y digitalizacion de los 72 nimeros de Proa editados en
este periodo y se llevo a cabo la separacion de su contenido publi-
citario. Posteriormente, se tabularon a modo de indice todas las pu-
blicidades de una muestra representativa de los niimeros publica-
dos durante la década corta.?* Esto facilité la deteccion de patrones
y costumbres presentes en la publicidad de este periodo, y marco
aquellos momentos en que estas tendencias cambiaron. Este hallaz-
go refleja las relaciones entre las empresas anunciadas y la revista
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Figura 8. Izq. Datos de porcentajes de conteni-
do/anuncios de las revistas inventariadas, junto
con la distribucién de los tipos de empresas re-
presentadas. Der. Tabla de tarifas para anuncia-
dores. Proa 66, diciembre de 1952. Abajo: mues-
tra de la tabla de inventariado utilizada durante
la investigacion
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Proa; junto a datos como direcciones, nombres y apellidos asocia-
dos, tipos de sociedad, productos ofrecidos, etc.

Estos resultados permitieron categorizar los anuncios segun su tipo
de diagramacion. Esta ultima posibilita establecer una relacién entre
cada empresa y el espacio que ocupaba dentro de la revista y, por lo
tanto, con el costo econdmico de cada insercion. La figura 8 muestra
dos fragmentos originales de la revista Proa donde se especifican las
distintas ofertas ofrecidas a los anunciantes. Los espacios méas ca-
ros eran aquellos impresos en bicromia a pagina completa; los mas
econdmicos solo ocupaban un cuarto de pagina y se imprimian a
una sola tinta. A mayor nimero de inserciones contratadas, se ofre-
cia una mayor rebaja en el precio por insercion.

De este modo, diagramacién y anunciante estaban directamente re-
lacionados entre si, haciendo publico un mayor o menor compromi-
so con la revista. De acuerdo con esto, se han distinguido cuatro ca-
tegorias de anuncios segun su diagramacion, relacionadas a su vez
con cuatro familias de anunciantes: las grandes empresas aliadas
con Proa; las oficinas de arquitectura, ingenieros y constructores; los
proveedores de tecnologia para el hogar, y, por Gltimo, las marcas de
productos diversos como comestibles, tabaco, cerveza, etc.
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C1. Las grandes empresas y aliados de Proa: publicidad
de pagina completa

La diagramaciéon de hoja completa (fig. 9), la mas costosa para los
anunciantes de la revista (fig. 8), ocupaba entre un 65% y un 85% del
total de paginas dedicadas a la publicidad. En ella aparecian impor-
tantes empresas fabricantes y distribuidoras de insumos para la cons-
truccién como Pintuco, HB Estructuras Metélicas, Bethlehem Aceros,
Cemento Samper, Ascensores Otis, Ascensores Schindler, Embeco,
Eternit, Cerraduras Schalge, Almacenes Aliados, Talleres Grijalba y Al-
macenes El Ancla. Ocasionalmente, se encontraban oficinas de arqui-
tectura asociadas en un mismo anuncio junto a alguna de las firmas
anteriormente mencionadas, socializando sus vinculos empresariales.

Estas empresas aparecen regularmente a lo largo de la década
corta. Al comparar este dato con la tabla de tarifas para anuncian-
tes, se puede inferir que optaban por la opciéon de pago de mas de
doce inserciones (la méas costosa de las ofrecidas por Proa), y que
seguramente la renovaban al completarse este plazo. No en vano
son aquellas empresas que tuvieron un mayor impacto en el sector
constructivo del pais. Ejemplo de ello es Cuéllar Serrano Gémez, la
firma de arquitectos mas anunciada en la revista, autora ademas de
un importante nimero de obras arquitecténicas publicadas en ella
durante la década. Se habla de empresas muy comprometidas con
la construccion de la modernidad en Colombia, las cuales hacen de
Proa su escaparate, se publicitan, se publican, se hacen publicas.

CUELLAR. SERRANO. GOMEZ & CIA., LTDA.
ARQUITECTOS

INGENIEROS

Figura 9. Publicidad de Cuéllar, Serrano, Gémez y Cia. Proa 64, octubre de
1952
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C2. Las oficinas de arquitectura, ingenieros y constructores:
media pagina horizontal

La publicidad de media pagina horizontal (fig. 10) representaba entre
un 20% y un 30% del total de la publicidad de cada numero, y era el
segundo formato de mayor impacto. Estaba dominada por firmas de
arquitectos como Herrera y Nieto Cano, Antonio Manrique Martin e
Hijos, Pizano Pradilla y Caro, Ricaurte Carrizosa y Prieto, Alvaro Orte-
ga y Gabriel Solano, y Urbanizaciones Samper y Cia. S. A. Aunque se
publicitaban en un formato de menor tamarno, estas oficinas también
presentaban un compromiso constante con la revista a lo largo de los
anos cincuenta. En ciertas ocasiones, una de ellas realizaba un mayor
despliegue de medios publicitarios, ya fuera por tratarse de un nimero
especialmente dedicado a sus obras, por su asociaciéon con otra em-
presa del sector o por el lanzamiento de un nuevo producto.

Ademas, el formato de media pagina horizontal era el predilecto de
la SCA para presentar su noticiero mensual y otros mensajes. La
alianza entre ciertas firmas de arquitectos y la SCA se hacia palpable
en el momento en que sus publicidades aparecen asociadas en la
misma pégina durante varios nUmeros seguidos. El tridngulo de en-
tidades reguladoras de la arquitectura enunciado por Jonathan Hill%
se hacia asi evidente.

C3. Modernidad a través del confort: publicidad de media
pagina vertical

El anuncio en media pagina vertical (fig. 11) mostraba normalmen-
te la imagen del producto publicitado acompanada de un mensaje
sintético y directo. Representaba entre un 5% y un 15% del total de
la publicidad y solia estar ocupada por electrodomésticos y tecnolo-
gias relacionados con el hogar, como Calentadores Universal, purifi-
cadores de agua y sanitarios Standard.

Este tipo de publicidad fue estudiado recientemente por Luz Mariela
Gbémez,?® con el animo de comprender la sociedad colombiana de
los anos cincuenta a través de su aparicion en publicaciones no es-
pecializadas en arquitectura, concretamente en la revista Cromos y
el periodico E/ Tiempo. La hipétesis de Gdmez consiste en que, a
través de estos anuncios, la modernidad que se “vendia” reflejaba
un animo por alcanzar ciertos niveles de vida y sofisticacién en la
medida en que la tecnologia colonizaba la vida doméstica. Se produ-
cia asi un intercambio entre las costumbres locales y la necesidad
de ponerse al dia. Gdmez hace uso de la revista Proa como fuente
de contraste, ya que en ella aparecian publicitadas a menudo las
mismas empresas que en Cromos y E/ Tiempo; pero con una imagen
y tono distintos:

Existe otro mundo que merece la pena resaltar: el anacronismo que se ve
en ciertos detalles de los interiores publicados por la revista Proa entre
1950 y 1960, pues aunque estos espacios responden a un solo concepto
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horizontal, junto al noticiero de la Sociedad Colombiana de Arquitectos. sobre el aislamiento en las casas para combatir la pérdida de calor.
Proa 79, abril de 1954 Proa 34, abril de 1950

estético moderno, tanto en el espacio arquitecténico como en el mobi-
liario y en la decoracién, no dejan de estar habitados por seres humanos
con memoria, recuerdos y tradiciones de los que no quieren, o no pueden
desarraigarse.?”’

C4. Variaciones en publicidad compuesta: la imagen
del arquitecto moderno

Esta categoria (fig. 12) retine los dos tipos restantes de diagrama-
ciéon: el de un medio de pagina mas dos cuartos y el de cuatro cuar-
tos, junto a sus diversas variantes. Resulta dificil hacer una lectura
continua de anunciantes en este formato: las empresas son muy
variadas y su porcentaje de apariciéon es inconstante. En algunos
casos se ocupa una sola pagina de las cerca de veinte dedicadas a
la publicidad, incluso a veces no aparece ninguna inserciéon de este
tipo en toda la revista. De estos datos se puede inferir que se trata de
anunciantes que han contratado el paquete de valor méas bajo entre
los ofertados por Proa, de un espacio de cuarto de pagina que en
ningln caso aparece en mas de seis nimeros seguidos.

A falta de una continuidad en el flujo de anunciantes interesados,
estos espacios se ocupaban en ocasiones con mensajes del equipo
editorial de Proa como tablas de precios, felicitaciones de Navidad o
anuncios de eventos especiales.
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PIZANO PRADILLA & CARO, LTDA.
ARQUITECTOS INGENIEROS

JUAN PIZAND ALVARD PRADILLA
LUIS CAROD — MANUEL RESTREFO
s.CL S C. A

CALLE 17 No. 7-45, To. PISO

SECCION DE ESTRUCTURAS
EDUARDO A. CARD TELEFONO 25-792

FOTOGRAFIAS ARQUITECTONICAS HIERRO

ESPECIALISTAS EN FOTOMONTAJES ALMACENES DE ACEROS LTDA.

AVENIDA JIMENEZ DE QUESADA No. 4-38
TELEFONO: 25091

ROBERTO RICO LEYVA

arguitecto 5. C. A,

POF EGRAFO ALMACEROS
Calle 13 No. 18-81 Taldfancs:
BOGOTA 75-444 y T5-315

Calle 13 No. 9-20-01. 422-Tel. 30-288

Figura 12. Anuncios en formato de un cuarto de pagina. De izquierda a derecha: Pizano, Pradilla y Cano, junto a Fotografias Arquitecténicas MM (Proa 31,
enero de 1950); Almacenes de Aceros junto a Roberto Rico Leyva (Proa 76, octubre de 1953)
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Figura 13. Recopilacion de anuncios en formato de un cuarto de pagina. De izquierda a derecha: Cerveza Germania (Proa 65), Tabacos Pielroja (Proa 67,
enero de 1953), Cerveza Costena (Proa 78, enero de 1954) y nuevamente Tabacos Pielroja (Proa 80, mayo de 1954)

Por altimo, este formato era utilizado muy a menudo por empresas
no relacionadas directamente con el gremio de la construcciéon o con
el ambito doméstico. Productos como tabaco, bebidas y comestibles,
todos asociados a la imagen del arquitecto como personaje publico
(fig. 13). Su presencia en la revista es interesante como elemento
indisoluble del imaginario colectivo, donde el arquitecto se muestra
de cara a la sociedad como encargado de la “misién moderna”.

Si se compara Proa con otras revistas de arquitectura de la época, se
encuentran diferencias palpables. En el plano internacional, en los
anos cincuenta se experimenta un momento de cambio en la técni-
ca gréafica: las nuevas tecnologias de impresion y fotografia a color
transformaron la imagen publicitaria utilizada hasta el momento. Re-
vistas como Domus se esforzaban por elaborar anuncios basados en
estas innovaciones.® Proa no participé en esta transicién por razo-
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nes de recursos y mantuvo un estilo grafico heredero de las revistas
europeas, tal y como se muestra en el presente articulo.

La mezcla de estos modos de diagramacion con los nuevos produc-
tos anunciados en Proa en los afios cincuenta forma un sincretismo
propio a medio camino entre la urgencia de avanzar en la tarea de
la modernidad y la nostalgia de conservar ciertos elementos caracte-
risticos en lo visual. Encontramos asi publicidad tipo Bauhaus, que
anuncia electrodomésticos de ultimo modelo, o firmas de ingenieros
mediante técnicas estructurales avanzadas. Se genera una suerte de
revival grafico, que diferencia del resto de revistas contemporaneas
a Proa, con el objetivo de conservar la imagen del proyecto de so-
ciedad moderna que aln estaba aterrizando en Colombia. Se trata,
pues, de un caso local Unico.?®

Aunque las principales influencias de la modernidad se originan en
Europa y posteriormente en Estados Unidos, su caracterizacion has-
ta convertirse en criterios de diseno propiamente colombianos impli-
ca un proceso de decantacion muy particular. Este es sustentado por
un ideal de progreso industrial que no hubiera sido posible de no ha-
ber contado con el apoyo de politicas de Estado y el surgimiento de
grandes firmas constructoras que pudieran materializarlo. El modo
en que las empresas se hacen visibles al publico visibiliza y da forma
al gremio de la arquitectura y la construcciéon. De este modo, la ima-
gen publicitaria presente a lo largo de los nUmeros de Proa no es un
simple reflejo de este contexto, sino un elemento constituyente que
promociona y fortalece el modus vivendi de la modernidad colom-
biana. Los datos mostrados en el presente articulo apoyan esta idea.

Al igual que el proyecto arquitecténico moderno, el disefio de la
publicidad utilizé herramientas importadas que se adaptaron a las
necesidades locales del gremio de la construccién y el imaginario re-
lacionado con este. El vinculo entre tipografia y dibujo arquitecténi-
co se utiliza para anunciar cemento, ladrillos, persianas, cerraduras,
cervezas o tabaco. La torre de oficinas, en perspectiva, se convierte
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Figura 14. Publicidad de aire acondicionado y
refrigeracion Carrier, importado por Interameri-
cana S. A. Proa 35 (mayo de 1950)

en un reclamo ideal para este lector selecto, cualquiera que sea el
producto que se le quiera vender (fig. 14). No es un mensaje inocen-
te, es el reflejo de un proyecto social.
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