El rascacielos como simbolo de la modernizacion:
ublicidades en la revista ilustrada Caras y Caretas

1898-1939)

The skyscraper as a symbol of modernization: advertisements in the
illustrated magazine Caras y Caretas (1898-1939)

O arranha-ceu como simbolo de modernizacdo: anuncios na revista

ilustrada Caras y Caretas (1898-1939)

DOIL: https://doi.org/10.18861/ania.2024.14.1.3656

HiTePAC. FAU, Universidad Nacional de la Plata. CONICET
Argentina

virgibonicatto@gmail.com

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-4653-7781

HiTePAC. FAU, Universidad Nacional de la Plata. CONICET
Argentina

anabrandoni.arq@gmail.com

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-5951-1150

Recibido: 23/10/2023
Aceptado: 22/12/2023

Como citar:

Bonicatto, V., Brandoni, A., & Fara, C. (2024). El rascacielos como simbolo de la modernizacion: publicidades en la revista ilustrada

Universidad de Buenos Aires, Universidad Nacional de San
Martin, Universidad Torcuato Di Tella.

Argentina

cfara@unsam.edu.ar

Caras y Caretas 1898-1939. Anales de Investigacion en Arquitectura, 14(1). https://doi.org/10.18861/ania.2024.14.1.3656

{e<) X

El presente trabajo se enmarca en un tema mas amplio
relacionado con la construccién en altura en las primeras
décadas del siglo XX en Buenos Aires, en particular con

las representaciones elaboradas sobre los primeros
rascacielos de la ciudad. En este articulo nos enfocamos
en anuncios publicados en la revista ilustrada Caras y
Caretas (1898-1939), mas especificamente en aquellos que
introducen la imagen de rascacielos y que a partir de esa
asociacidn entre arquitectura y producto buscan brindar
al objeto o servicio publicitado una aparente garantia de
confianza, calidad y prestigio.

La hipdtesis que se desarrolla considera que la difusion de
este tipo de publicidad, destinada a un publico masivo,
abonada en las representaciones del futuro, la técnicay la
construccidn en altura, tuvo mas importancia que la hasta
ahora adjudicada, favoreciendo la eleccidn del rascacielos
como simbolo de poder, prestigio y prosperidad tanto por
iniciativas privadas como por parte del Estado. En otras
palabras, este tipo de registros conforman documentos
gue permiten un acercamiento “lateral” o diacritico a

la historia de la arquitectura, y gue amplian las fuentes
disponibles para pensar los procesos de construcciéon de la
Buenos Aires moderna.

Palabras clave: rascacielos, modernizacién, publicidades,
Caras y Caretas, Argentina, Buenos Aires, siglo XX,
imagenes, cultura visual, progreso
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This work is part of a broader topic related to high-

rise construction in the first decades of the 20th
century in Buenos Aires, related, particularly, with the
representations of the first skyscrapers. In this article
we focus on advertisements published in the illustrated
magazine Caras y Caretas (1898-1939), specifically on
those which use images of skyscrapers and through
the association between architecture and products aim
to provide the object or advertised service an apparent
guarantee of trust, quality, and prestige.

The hypothesis proposed considers that the
dissemination of this type of advertising addressed to

a mass audience and based on representations of the
future, technology, and high-rise construction, had more
importance than that hitherto awarded, favouring the
choice of the skyscraper as a symbol of power, prestige,
and prosperity both by private and State initiatives. In
other words, these kinds of documents allow a “lateral”
or diacritical approach to the history of architecture,
expanding the boundaries to think about the
construction processes of modern Buenos Aires.

Keywords: Skyscraper, Modernization, Publicity, Caras y
Caretas, Argentina, 20th Century, Images, Visual Culture,
Progress.

O presente trabalho se enquadra em uma tematica
mais ampla relacionada com a construgao em altura
nas primeiras décadas do século XX em Buenos Aires,
em particular com as representagdes elaboradas sobre
0s primeiros arranha-céus da cidade. O recorte que
propomos neste artigo estd enfocado nos anuncios
publicados pela revista ilustrada Caras y Caretas (1898-
1939), especialmente em aqueles que introduzem a
imagem de arranha-céus e que, partindo da associagdo
entre arquitetura e produto, buscam proporcionar ao
objeto e servico publicitado uma aparente garantia

de confiancga, qualidade e prestigio. A hipdtese que
sustentamos considera que a difusdo desse tipo de
publicidade, destinada a um grande publico e baseada
nas representacdes do futuro, da técnica e da construcao
em altura, obteve maior importancia do que a até entao
atribuida, favorecendo a escolha dos arranha-céus como
simbolos de poder, de prestigio e de prosperidade tanto
por iniciadas privadas como por parte do Estado. Em
outras palavras, esses tipos de registros se conformam
como documentos que permitem uma aproximacao
“lateral” ou diacritica a histéria da arquitetura, ampliando
assim as fontes disponiveis para pensar os processos de
construgao da Buenos Aires moderna.

Palavras-chave: arranha-céus, publicidades, Caras y
Caretas, Argentina, Buenos Aires, século XX, imagens,
cultura visual, progresso.

El presente trabajo propone indagar en la publicidad a
inicios de siglo XX, precisamente aquella que expone la
condicién metropolitana introduciendo la imagen de
rascacielos' como garantia de confianza, calidad y prestigio
del objeto publicitado. El recorte temporal se refiere a
aquellos anuncios publicitados en medios de divulgacion
masivos, como la revista Caras y Caretas (1898-1939). La
justificacién del recorte es doble: por un lado, se trata
de una revista ilustrada de tirada masiva que tuvo gran
alcance y que acompand la construccion de la Argentina
moderna. Por otro lado, las publicidades publicadas en la
revista pertenecen a rubros que no estan directamente
vinculados a la construccién o a la arquitectura, lo que
brinda un alcance mas amplio en cuanto al publico
receptory una “legitimaciéon simbdlica” del rascacielos que
excede el campo disciplinar.

La hipdtesis que se desarrolla considera que la difusién de
este tipo de publicidad, destinada a un publico masivo,
abonada en las representaciones del futuro, la técnica
y la construccién en altura, tuvo mas importancia que la
hasta ahora adjudicada como un elemento que favorecié
la eleccién del rascacielos como simbolo de poder, de
prestigio y de prosperidad. En otras palabras, este tipo
de registros conforman documentos que permiten
un acercamiento “lateral” o diacritico a la historia de la
arquitectura, y que amplian las fuentes disponibles para
pensar los procesos de construccidn de la Buenos Aires
moderna.
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Para analizar este tipo de documentacién es indispensable
remitirnos al concepto de cultura visual. Esto implica
trascender los estudios iconograficos de principios
del siglo XX (de autores como Panofsky o Warburg),
incorporando aportes de otras disciplinas por fuera de la
historia del arte.? En este sentido, Burke (2005, p. 53) incita
a los lectores a hacer uso de otros enfoques o métodos,
como el psicoanalisis, el estructuralismo y la historia social
del arte. Estos aportes atraviesan transversalmente una
gran variedad de campos de investigacion intelectual que,
como propone W. J. T. Mitchell (2009), llevan a abandonar
la idea de un metalenguaje o discurso que pudiera
controlar nuestra forma de entender las imagenes, es
decir, de arribar a una teoria cientifica. Este autor sefala
la historicidad de la cultura visual, es decir, los regimenes
6pticos que regulan los actos de ver en cada épocay en
cada sociedad, y que tiene implicaciones en todos los
ambitos socio-culturales.

Para pensar las publicidades es necesario abordarlas
en su contexto de produccién: como parte de una
revista particular con determinadas intenciones -Caras
y Caretas-, desarrollada en un momento especifico
-principios del siglo XX-, en una relacién particular con
las dimensiones analiticas arquitecténicas y urbanas.
En razén de lo expuesto, se propone un andlisis en
dos momentos: diacrénico y sincrénico. En un primer
apartado, las publicidades funcionan a modo de
puntos de observacién de los cambios en el campo de
la arquitectura y la ciudad. Tomar el periodo completo
de existencia de la revista Caras y Caretas (1898-1939)
permite pensar lo diacrénico a través de la articulacidn
dialéctica entre los anuncios publicitarios y la dimensién
de la historia arquitectdnicay urbana. Unavez establecido
esto, un segundo apartado intentard dar cuenta del
estado de la publicidad en Argentina, que excede y
enmarca la apariciéon de avisos con rascacielos en Caras
y Caretas, para luego enfocarnos en la revista y sus
publicidades especificas. Por ultimo, las consideraciones
finales proponen un cruce entre ambos ejes planteados.

Si bien sélo podemos hablar de una dimensidon
arquitecténica y urbana en términos analiticos, fijarla
como punto de referencia permite poner el foco en
determinados momentos pertinentes a este estudio. En
este sentido, la intencién es reconocer agquellos episodios
y procesos que implicaron transformaciones fisicas en el
area central de la ciudad de Buenos Aires de principios
del siglo XX, en particular a partir de la construccién de
edificios en altura. Estos cambios articulan la relacién
entre ciudad-arquitectura-publicidades y configuran tres
posibles etapas.

I. Aunque las fechas de las periodizaciones son sdélo
convenciones para la construccion de las ideas, resulta
productivo establecer una primera etapa que abarca desde
1898, afo de la primera publicacién de la revista Caras y
Caretas, hasta los anos cercanos al Centenario en 1910,
cuando comenzaron a aparecer los primeros rascacielos de

Figura 1: Aceite BAU, Caras y Caretas n° 488, 8 de febrero de 1908. Hemeroteca
digital de la Biblioteca Nacional de Espafa.

Buenos Aires. En este periodo, la ciudad estuvo marcada
por los efectos de la federalizacion y por la transicion de
ciudad a metrépolis (Bonicatto, 2011, p. 8). Como capital
del pais, se alejé de la idea de “ciudad efimera” propuesta
por Liernur (1992) para la segunda mitad del siglo XIX,
y comenzé a consolidar su nueva imagen material. Sin
embargo, durante este periodo la ciudad no contaba aun
con rascacielos, fue recién hacia 1909 cuando se inaugurd
el Plaza Hotel, que con sus 63 metros de altura se considera
el primer rascacielos de la ciudad.? A él le siguid el Railway
Building diseffiado para la Compafiia de Ferrocarriles
Britdnica e inaugurado en 1910 con 78 metros de altura.*

A pesar de su inexistencia fisica local, ya en los primeros
afos del siglo XX la tipologia de rascacielos circulaba tanto
enelcampo profesional -principalmente a través derevistas
especializadas- y través de revistas de alcance mas amplio
como Caras y Caretas, PBT, Fray Mocho, El Hogar, La
llustracion Sud-Americana, La Vida Moderna, entre otras.
Margarita Gutman (2011) estudia la circulacién en Buenos
Aires de una extensa seleccién de imagenes visuales e
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ideas que representaban anticipaciones, aspiraciones y
expectativas para el futuro de la ciudad publicadas entre
1900 y 1920. Sobre ellas, indica que los aviones junto con
los rascacielos -sobre cuyas hazafas en Nueva York los
lectores portefios se enteraban por las mismas revistas-
eran los simbolos predilectos, iconos del futuro urbano.

La inexistencia de estos edificios durante la primera
década del siglo XX, sumada a la circulacién de discursos e
imagenes sobre la ciudad vertical,en particular relacionada
a Norteamérica, contribuyen a explicar el contexto de
produccién de publicidadescomo ladel aceite “Bau” (figura
1) de 1908y la de la maquina de escribir “SUN" (figura 2) de
1910. Ambas toman como referencia imagenes de edificios
norteamericanos, en particular, la primera introduce
una ilustracién del edificio One Times Square, ocupado
originalmente por la sede central del periédico The New
York Times -que también dio lugar al nombre de la zona,
conocida como Times Square-, inaugurado en 1904 en la
ciudad de Nueva York. El segundo anuncio reproduce un
dibujo que aparenta ser una representacion “genérica” de
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Figura 2: Maquina de escribir SUN, Caras y
Caretas n° 596, 5 de marzo de 1910. Hemeroteca
digital de la Biblioteca Nacional de Espana.

los rascacielos estadounidenses, coronado por el producto
publicitado. En él se pueden notar referencias directas
al Park Row Building, el edificio de oficinas mas alto del
mundo entre 1899 y 1908.

[l. Una segunda etapa abarca el periodo 1910-1929, durante
el que se construyeron los primeros rascacielos locales.
En ese momento Argentina atravesaba un periodo de
crecimiento econdmico que se sumaba a la llegada
masiva de inmigrantes. La transformacién edilicia avanzé
junto con las innovaciones técnicas. En este marco, la
construccién en altura realizada en el periodo se dio
principalmente por iniciativas privadas a modo de objetos
aislados, excepciones, en la trama urbana; mientras que
la idea del “rascacielos controlado”: el edificio en altura en
el marco de planes integrales, como elemento ordenador
para resignificar el centro permaneceria en la fase de
proyecto(Bonicatto, 2011).° La ubicacién de los rascacielos
dependié de la eleccidon de cada comitente y de la
aprobacién de pedidos de excepcidén ante el Honorable
Concejo Deliberante de la Ciudad de Buenos Aires. Tal

situacion, sumada a la ausencia de una reglamentacién
por zonas, dié como resultado la ubicacién dispersa de los
primeros rascacielos generando manzanas con diferentes
niveles dificultando la conformacién de un skyline continuo
(Bonicatto, 2011).

La excepcionalidad del rascacielos portefio, aislado,
configurando una sefal urbana y representando la
imagineria técnica, contribuyd a su asociacién con la idea
de progreso. Dos ejemplos de publicidades presentan
de manera grafica esta conjuncidn excepcién-simbolo,
reemplazando al edificio con el producto publicitado, en
una operacidén que traslada el significado que transmite
el rascacielos al objeto promocionado. El aviso de 1914
de “Caramelos Digestivos del Doctor Bravo” (figura 3)
introduce los dos elementos iconos del futuro urbano: el
avion y el rascacielos, sélo que en este caso éste Ultimo
es un frasco de caramelos gigante ubicado en Paseo de
Julio -hoy Leandro N. Alem-, reconocible por la presencia
de edificios como la Direcciéon del Ferrocarril Central
Argentino y el Edificio de la Compafiia Argentina de
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Figura 3: Caramelos digestivos del Dr, Bravo, Caras y Caretas n°® 798, 17 de enero
de 1914. Hemeroteca digital de la Biblioteca Nacional de Espana.
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Hemeroteca digital de la Biblioteca Nacional de Espana.

Navegacion “Nicolas Mihanovich”. El de aceite “Olio Sasso”
(figura 6) presenta una estrategia similar, pero ubicado ya
no en el espacio abierto de una avenida, sino en el medio
de la ciudad. Se trata de una representacién de la ciudad
futura, ya que muestra mayor densidad y altura de la que
presentaba Buenos Aires en 1925, aflo en el que se publica
el anuncio.

Los rascacielos construidos durante estos afios fueron
los ya comentados -el Plaza Hotel y el Railway Building-,
ademas de la Galeria Guemes (1913-1915), un pasaje
peatonal que une las calles Florida y San Martin, disefiado
por Francisco Gianotti. Llegando a los 78 metros, se destacd
por la experimentacién técnica -fue el primer rascacielos
del pais hecho en hormigdén armado-y la innovacién en los
Usos, CoON un programa complejo y novedoso que satisfacia
la demanda del publico metropolitano. A ellos se suméo
el Pasaje Barolo (1919-1923), diseflado por Mario Palanti
para la Avenida de Mayo. Con 90 metros de altura, fue el
edificio mas alto de América del Sur hasta 1930, y también
fue pionero en el uso de hormigdén armado, material que

posibilitd una interesante libertad estilistica. Por ultimo,
se ubica el Edificio Mihanovich (1925-1928), sobre la calle
Arroyo en el barrio de Retiro, diseflado por los arquitectos
Héctor Calvo, Arnoldo Jacobs y Rafael Giménez. Este
edificio de 78 metros tenia un uso destinado a vivienda y, a
través de sus departamentos de alquiler de lujo, dio cuenta
de cambios importantes en los modos de habitar.

Tanto el Plaza Hotel como el Railway Building aparecen
en publicidades de Caras y Caretas como objetos. En la
publicidad de neumaticos “Goodyear” de 1917 (figura
4), podemos observar el neumatico en primer plano y la
ciudad de Buenos Aires como teldn de fondo. El edificio
gue mMas se destaca es el Plaza Hotel, en un escenario
de ajetreo intenso con personas y autos en movimiento.
Por su parte, la publicidad de la maquina de escribir
“Royal” de 1925 (figura 7) introduce la imagen del Railway
Building, también a modo de telén de fondo. Debemos
tener en cuenta que “muchas veces se incluian imagenes
de la ciudad, en una relacién directa entre el espacio y el
producto ubicado junto a lugares o edificios rapidamente
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identificables, como el Congreso de la Nacidn o la Avenida
de Mayo", algo que se relacionaba con la intencién de
enfatizar el aspecto cosmopolita del producto (Fara, 2020
p. 139).

Ill. La tercera etapa abarca los afos comprendidos entre
1929 y 1939. Uno de los cambios producidos refiere a la
crisis de 1929 que, paraddjicamente, favorecid este tipo
de edificios. Como indica Liernur (2004), se advirtié que
un camino para sortear la liquidacién de capitales era su
concentracidon en grandes empresas que evitaran pérdidas
inUtiles, racionalizaran las operaciones edilicias al maximo
y polarizaran la demanda. Otro factor corresponde a la
visita a Buenos Aires de Le Corbusier que, si bien no tuvo
un impacto inmediato, desarrollé la propuesta para una
“ciudad de los negocios” que consistia en la construccion
de una plataforma con cinco rascacielos sobre el Rio de La
Plata, devolviéndole a la ciudad el punto cardinal faltante
(Liernur, 2008).

Los planes urbanos elaborados desde el sector publico no
lograban concretarse. Ante esto, la solucidn fue regular y
dirigir la edilicia privada que se colaba por las grietas de
las flexibles ordenanzas. En reemplazo de la normativa
anterior que reglamentaba la altura segun el ancho de
calle, la reforma al Reglamento General de Construcciones
impulsada por el municipioy sancionada en 1928, proponia
establecer un criterio nuevo por zonas “establecidas de
acuerdo con las necesidades de los distintos barrios, con
el valor de la tierra y siguiendo el criterio de que la ciudad
debe ir disminuyendo su altura a medida que se alejade la
city” (Bonicatto, 2017, p. 23).

En estos aflos se construyd en la interseccidon de la
Avenida Corrientes con la Avenida Leandro N. Alem el
edificio Comega (1931-1933) de 88 metros de altura, para
la Compafia Mercantil y Ganadera S.A,, de los arquitectos
Enrigue Douillet y Alfredo Joselevich. A pocos metros,
sobre la Avenida Corrientes al 456, se levanté el Safico (1933-
1934), un encargo de la Sociedad Andnima, Financiera y
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Figura 6: Olio SASSO, Caras y Caretas n° 1383, 4 de abril de 1925.

Figura 7: Maquina de escribir ROYAL, Caras y Caretas n° 1410, 10 de octubre de
1925,

Anales de Investigacion en Arquitectura | Vol. 14 No. 1 enero - junio 2024 DOI: https://doi.org/10.18861/ania.2024.14.1


https://doi.org/10.18861/ania.2022.12.2 

Comercial de 92 metros de altura, disefiado y construido
por Walter Moll. Por ultimo, uno de los rascacielos mas
representativos de este momento fue el Kavanagh (1934-
1936) del estudio Sanchez, Lagos y de la Torre. Se trata de
un rascacielos destinado a uso residencial de 120 metros de
altura ubicado en lasinmediaciones de la Plaza San Martin.

En 1939, Caras y Caretas anunciaba una nueva publicacién
que titulaba “Cien ciudades argentinas” (figura 9).Sin
embargo, las tres imagenes fotograficas que reproducia
mostraban la ciudad de Buenos Aires. En el tercio mas
grande una toma aérea incluye la totalidad del edificio
Comega en un lugar de jerarquia -tanto en cuestiones
de tamano como de composicién-, lo que indica que
este tipo de rascacielos ya se consideraba un motivo de
orgullo y estatus de la ciudad. Ya no solamente asociado
a un producto especifico -como en los anuncios hasta
aqui mencionados-, sino en relacién con la propia ciudad
de Buenos Aires, brindando prestigio y crédito a la urbe
mediante la modernidad alcanzada con su arquitectura.

El estudio de las imagenes requiere prestar atencion a
las condiciones sociales y politicas en que se producen,
es decir, a sus condiciones de posibilidad (Stoler, 2010, p.
469). En este sentido, Burke (2005) resalta la importancia
gue tiene “volver a situar las imagenes en sus contextos
originales y de ese modo no interpretar mal sus mensajes”
(p. 108). En el apartado anterior se abordaron las
condiciones de produccién de las publicidades desde la
dimensidn urbana, sin embargo, es necesario dar cuenta
del estado de la publicidad como actividad en Argentina,
para luego enfocarnos en el medio especifico -Caras y
Caretas-. Al igual que las transformaciones urbanas, el
desarrollo de la actividad publicitaria también formd parte
del movimiento modernizador del periodo. Las practicas
publicitarias atravesaron una transicién fundamental,

posible de subdividirse en tres etapas. Desde inicios del
siglo XX hasta finales de la década de 1910, el pais contaba
con “oficinas de avisos” que intermediaban entre la
empresa -que elaboraba los disefios o contrataba a su
propio dibujante- y los medios de prensa. A partir de la
segunda década del siglo, se definié la publicidad como
un campo profesional inspirado en las innovaciones
de los paises desarrollados -principalmente de Estados
Unidos-, gracias al aumento de poblacién y de salario
real que estimularon el consumo interno masivo. Como
indica Rocchi (2016), se avanzd en aspectos tales como
“la unién entre la actividad con la ciencia (en la que
sobresalié la psicologia) y con el arte (con el despliegue
de disefios cada vez mas sofisticados y un desarrollo
paralelo de la grafica)” (p. 49). Hacia 1929, a pesar de la
crisis, la publicidad avanzdé en su modernizaciéon dado
que se habia vuelto indispensable para el funcionamiento
del mercado. Se comenzaron a utilizar, aunque todavia de
manera incipiente, las nuevas tecnologias como el cine y
la radio; se radicaron agencias de publicidad extranjeras
en la capital argentina y se produjo un despliegue de las
artes graficas en el espacio publico, en particular a través

del afiche publicitario que tuvo un rol destacado en esos
anos (Rocchi, 2017).

La publicidad de “Estudios ZIER” (figura 8) es doblemente
util. Por un lado, elige como respaldo del producto a
dos simbolos del futuro urbano: el avién y el rascacielos.
Por otro lado, es ilustrativa de la situaciéon del campo
publicitario, dado que ofrece a las agencias de publicidad
la posibilidad de tener lecciones de dibujo por correo, con
el objetivo de formar buenos profesionales que “hacen
falta”. Aqui se presenta a los dibujantes, figuras centrales
en el mundo de la publicidad, en una “posicién envidiable”
Con un porvenir promisorio. Asimismo, daba cuenta de las
variaciones y movilidad de las practicas artisticas, ya que
muchos artistas se dedicaron a la ilustracion publicitaria
como medio de subsistencia.

Ahora bien, la revista Caras y Caretas fue fundada en 1898
por el escritor de cuentos populares José S. Alvarez (Fray
Mocho), el dibujante Manuel Mayol y el periodista espanol
Eustaquio Pellicer. Sobre el modelo de los magazines

que se publicaban en Inglaterra y en Estados Unidos, la
direccion llevd a cabo un proyecto de semanario popular
que intentd ser “una enciclopedia informativa” haciendo
coincidir en sus pdaginas materiales y formas diversas
como la noticia, la crénica, la pagina de entretenimientos,
el relato costumbrista, el cuento o la poesia (Rogers, 1998,
p. 2).% Si bien en la revista los aspectos nuevos coexistian
con los viejos, se destacaban los indicios de novedad y de
proyeccidon hacia el futuro como parte de una experiencia
de modernidad instalada desde fines del siglo XIX.

Interesa entonces la simbiosis de la revista con la
ciudad de Buenos Aires. Como indica Rogers (2008),
“el semanario tenia una afinidad constitutiva con el
dinamismo cambiante de la ciudad. (..) Fue un fenédmeno
indudablemente urbano, y su profunda convergencia con
el espiritu de la ciudad explica en gran parte la prosperidad
del proyecto editorial y su permanencia en el tiempo” (p.
161). Esta componente urbana de la revista fue central, no
sélo para su cuerpo tematico y su contenido informativo,
sinotambién paralas publicidades. A partir del giro material
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Figura 8: Estudios ZIER, Caras y Caretas n° 1642, 22 de marzo de 1930.

/CLEN CIUDADES

llll-l"\'l'l'\ l"H

M UNaA SINTESIS WiSFORICA T SIOGRAficd

ki | F, SHECmary a g
r e ADSL RO
||I‘":' i CAPECE

CARAS YCARETAI

MMDIAR A B PR A R

Figura 9: Publicacion Caras y Caretas, Caras y Caretas n° 2137, 23 de septiembre
de 19390.

qgue amplia la matriz textual hacia el paratexto (portada,
contratapa, solapas, publicidades, etc.), puede decirse
mucho a través de sus anuncios, principalmente porque
Caras y Caretas les destinaba una importante cantidad de
paginas, utilizandolos como principal fuente de ingresos.
Las publicidades introducian representaciones asociadas a
lo cosmopolita, la urbanidad y la metrépolis que reforzaban
la construccién de modernidad promovida por la revista.

Ahora bien, las imagenes que se presentan son
publicidades y deben estudiarse en sus particularidades.
Para esto se toman los aportes de John Berger (2007, p.
146) quien indica que la publicidad no es simplemente
un conjunto de mensajes en competencia, sino que es
un lenguaje en si mismo utilizado para alcanzar el mismo
objetivo general: fabricar fascinacién. Peter Burke (2005,
p. 117) agrega que las imagenes usadas en la publicidad
resultan Utiles como fuentes para conocer las actitudes
del pasado ante los bienes de consumo. Reuniendo ambas
propuestas, podemos proponer que la actitud del pasado
con respecto a estas publicidades que incluian la imagen

de la construccién en altura era la de fascinacién. Una
fascinacién rayana en lo magico y maravilloso de la “ciudad
vertical” que se reproducia en otras imagenes locales de
revistas ilustradas y especializadas, en las artes plasticas,
en la incipiente fotografia y en la literatura.”

En cuanto a la relacién publicidad-rascacielos, debemos
considerar el planteo de John Berger respecto al uso de
las obras de arte por parte de la publicidad como una
“autoridad cultural, una forma de dignidad” que sirve para
aumentar la eficacia del mensaje publicitario cuyo objetivo
es incitar al publico al consumo de un objeto determinado
(Bonicatto, 2011, p. 38). Asimismo, Peixoto y Bispo apuntan
el uso de la imagen del edificio Martinelli de San Pablo
en publicidades de productos de diversos rubros (medias
femeninas, por ejemplo), proponiendo que “el Martinelli
se asocia a otros signos de la modernizacién capitalista,
sobre todo a la publicidad, que saca provecho de él como
metafora del éxito, al mismo tiempo que lo utiliza como
soporte de propaganda” (2016, p. 183).
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Asi como ocurre en los casos recién comentados, la
principal estrategia que se mantiene a través de los afios
en las publicidades del recorte visual es |la asociacién. Esta
se plantea de tres formas distintas: aquellas que colocan
el rascacielos en comparacién con el producto (figuras
1y 2), las que introducen el producto suplantando el
rascacielos (figuras 3y 6), y las publicidades que utilizan
el rascacielos como escenario o telén de fondo (figuras 4,
5y 7). La idea de asociacién en las imagenes, en particular
en las publicidades, es propuesta por Burke (2005) como
parte de los aportes desde el psicoanalisis. Segun el autor,
los publicistas apelan al inconsciente de los consumidores
y crean la imagen mental de un determinado producto a
través de la asociacion de diversos objetos con su imagen
visual (p. 118).

El enfoque estructuralista también trabaja con la idea de
asociacién entre un signo y otro creada en la mente del
espectador por medio de la yuxtaposiciéon de elementos.
Como indica Barthes (2009, p. 32), “en la publicidad
la significacién de la imagen es con toda seguridad
intencional: determinados atributos del producto forman
a priori los significados del mensaje publicitario, y esos
significados deben ser transmitidos con la mayor claridad
posible”. Como se adelanté antes, el rascacielos (imagen
significante) se relaciona con el futuro, la novedad, la
tecnologia y el progreso (significado), a través de las
operacionesde asociacion, estos significados se transfieren
a un nuevo significante: el producto promocionado.

La asociacién no puede entenderse sélo con los
componentes visuales de las publicidades, sino que
también se recurre al texto. Ante la polisemia de laimagen,
el texto funciona como “anclaje”, para usar los términos
de Barthes (2009), que recorta los significados posibles
de la imagen en funcién de la intencién del creador.
Ejemplos de esto son las publicidades (figuras 1,2y 8), que
dificilmente se entenderian sin el texto. En linea con esto,
la relacién entre palabra e imagen no debe plantearse
como una relacién en tensidn o contradiccidn, sino que

esta interaccién “es constitutiva de la representacion
en si: todos los medios son medios mixtos y todas las
representaciones son heterogéneas” (Mitchell, 2009, p. 12).

En las publicidades aqui abordadas puede detectarse
un deseo de reproducir este tipo de estrategia, aunque
-probablemente ante la falta de una arquitectura propia
digna de mostrarse en una publicidad- apelan a la fantasia:
el producto publicitado toma la morfologia y tamano de
un rascacielos (figuras 3y 6), lo corona a modo de remate
(figura 2) o encuentra puntos en comun con el mismo
(figura1).

Durante el trabajo se hizo hincapié en dos dimensiones que
formaron parte del proceso de modernizacién de Buenos
Aires: la dimensién urbana y la dimensién publicitaria.

Ambas se cruzan en el recorte visual elegido, en particular
en la imagen del rascacielos articulado como simbolo.
En linea con la perspectiva cultural de Burke (2009) que
asume las casas como simbolos, el rascacielos también
puede estudiarse bajo este enfoque, con una capacidad
evocadora del futuro,de lainnovaciény del progreso propio
de principios del siglo XX. Para la publicidad, la imagen
del rascacielos fue una herramienta para darle estatus
a los productos y servicios, asi como también lo fueron
los aviones, autos, y demds expresiones optimistas del
“progreso”. Para la arquitectura y la ciudad, la imagen del
rascacielos y su circulacién masiva aumentdé su “peso” en el
horizonte de expectativas de futuro y, como consecuencia,
su posibilidad de influir en las decisiones o ideas urbanas.

En linea con lo anterior, se puede proponer que la
finalidad de este tipo de publicidad fue doble: por un
lado, una busqueda deliberada del consumo del producto
publicitado y, por otro, un resultado “colateral” respecto a
la formacién de una determinada idea sobre el rascacielos
por parte de los destinatarios. En este sentido, la recepcién

activa por parte de los ciudadanos, el “ojo de la época”, de
los discursos y representaciones sobre rascacielos también
fue generadora de cambios, al menos en la dimensién
arquitectdnica-urbana que es la que nos interesa,
favoreciendo la eleccién de este tipo edilicio como simbolo
de poder y de prosperidad tanto por iniciativas privadas
como por parte del Estado.

En términos generales, el testimonio acerca del pasado
que ofrecen las imdagenes es sumamente valioso,
complementandose con los documentos escritos. En
particular, las imagenes aqui utilizadas responden
a archivos visuales considerados “menores” que, sin
embargo, transmiten una energia y una potencialidad de
cambio que los planes letrados muchas veces no tienen, y
gue un estudio focalizado en las fuentes habituales de la
disciplina no puede registrar. Para concluir, el estudio de
estas publicidades de la revista Caras y Caretas contribuye
a reponer un area poco explorada, relacionada con la
circulacion de discursos y representaciones sobre los
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rascacielos, con la intencidn de contribuir al conocimiento
de la historia de la arquitectura local, en particular de la
historia de la construccién en altura.

' Rascacielos: edificio de gran altura, calco semantico del
inglés skyscraper, con un evidente contenido metafdrico
devincular latierra con el cielo, en una voluntad de ascenso
y de seflal urbana. Los rascacielos que se presentan en este
trabajo fueron considerados como tales en su contexto de
origen o superaron, en su momento, ampliamente la altura
de su entorno de insercién. Ver: Liernur (2004).

2 Respecto al concepto de archivo, se introducen los
aportes de Sanchez Macedo (2020), en particular su
propuesta de giro archivistico, que entiende al archivo
como construccién social que requiere un estudio de sus
condiciones de produccidén e intencionalidad, alejandose
de la idea del documento imparcial y objetivo.

3 El Plaza Hotel fue encargado por Ernesto Tornquist y
disefado por el arquitecto aleman Alfred Zucker, ubicado
frente a Plaza San Martin en Charcas (actual Marcelo T. de
Alvear) esquina Florida.

4 El Railway Building fue diseflado por Eustace Lauriston
Conder, Paul Bell Chambers y Louis Newbery Thomas, se
ubica en la Avenida Paseo Colén esquina Alsina.

5 Algunos de los planes fueron: el Proyecto orgdnico para
la urbanizacion del municipio de la intendencia Noel en
1925, las Consideraciones sobre la Urbanizaciéon de Buenos
Airesde J. B.Hardoy de 1927;y la Torre de Avenida Costanera
y Avenida de Mayo proyectada en 1928 por los arquitectos
Vautier y D’ Agostino.

6 VVéase Sandra Zirs (2011) y Catalina Fara (2012).

7Ver: pinturas de Pio Collivadino, Ceferino Carnacini, Aurelio
Cincioni, Augusto Marteau, Octavio Fioravanti. Fotografias
de Gastdén Bourquin, Horacio Coppola. Literatura de
Roberto Arlt, Oliverio Girondo, Leopoldo Marechal.
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Fuentes de las ilustraciones

Figura 1. Aceite BAU, Caras y Caretas n° 488, 8 de febrero
de 1908. Hemeroteca digital de la Biblioteca Nacional de
Espana.

Figura 2: Maquina de escribir SUN, Caras y Caretas n° 596,
5 de marzo de 1910. Hemeroteca digital de |la Biblioteca
Nacional de Espafa.

Figura 3: Caramelos digestivos del Dr, Bravo, Caras y Caretas
n°® 798, 17 de enero de 1914. Hemeroteca digital de la
Biblioteca Nacional de Espana.

Figura 4. Neumaticos GOODYEAR, Caras y Caretas n° 953,
6 de enero de 1917. Hemeroteca digital de la Biblioteca
Nacional de Espafa.

Figura 5: Automoviles CHEVROLET, Caras y Caretas n° 1223,
11 de marzo de 1922. Hemeroteca digital de la Biblioteca
Nacional de Espafa.

Figura 6: Olio SASSO, Caras y Caretas n° 1383, 4 de abril de
1925. Hemeroteca digital de la Biblioteca Nacional de
Espana.

Figura 7: Maquina de escribir ROYAL, Caras y Caretas n°1410,
10 de octubre de 1925. Hemeroteca digital de la Biblioteca
Nacional de Espafia.

Figura 8: Estudios ZIER, Carasy Caretas n°1642,22 de marzo
de 1930. Hemeroteca digital de la Biblioteca Nacional de
Espana.

Figura 9: Publicacién Caras y Caretas, Caras y Caretas n°
2137, 23 de septiembre de 1939. Hemeroteca digital de la
Biblioteca Nacional de Espana.
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