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Resumen

A través del analisis de las imagenes, la literatura y los anuncios co-
merciales publicados en las revistas profesionales de arquitectura en
Puerto Rico, que representaban la voz del gremio, la autora discute
c6mo la profesion y la sociedad de la época percibian a las mujeres
arquitectas, a la vez que éstas luchaban por integrarse a la profe-
sién. La teoria de Roland Barthes facilit6 el anélisis de los anuncios
comerciales y servicio para explorar las maneras cémo la mujer ar-
quitecta se ha relacionado con el disefo residencial y los interiores
domésticos, revelando que esa profesion, al igual que el resto de la
sociedad, dividia el trabajo y el espacio por sexo.
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Abstract

This essay analyses how that the profession constructed an ideolo-
gy of the practicing architect as male; how this ideology designated
architecture as a man’s work, and how it was transmitted. The per-
ception that society and the profession had of the few women archi-
tects has been exposed through the analysis of images, articles and
advertisements published in the press and the professional magazi-
nes in Puerto Rico. The theory of Roland Barthes has provided the
necessary tools for the analysis of such documents, and has served
to explore the relationship between women and domestic interiors,
revealing that the profession, as well as society, divided work and
space according to sex.
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EL PODER DE LA IMAGEN: GENERO Y PROFESION
EN EL CAMPO DE LA ARQUITECTURA EN PUER-
TO RICO, 1945-1979

Norma I. Figueroa Rubero

Se considera que la imagen concreta llega mejor
al puiblico al que se dirige que el lenguaje articu-
lado, cuya vocacién sin embargo parece ser efec-
tivamente Ia abstraccioén.

Roland Barthes'

INTRODUCCION

La primera mujer arquitecta en Puerto Rico, Gertie Yo-
landa Besosa, obtuvo su grado profesional de la Universidad de
Cornell en el afio 1945 para luego revalidar en la Isla, obtenien-
do la nota mas alta de ese ano. El periddico EI Mundo le dedico
un extenso articulo en el cual se evidencian las actitudes de y
hacia las primeras profesionales: atrevimiento por parte de ellas
y cautela por parte de la sociedad.? El articulo mencionaba los
éxitos de la joven arquitecta durante sus estudios y el hecho de
haber recibido, tan pronto como a los dos dias de haber llega-
do a la Isla, tres ofertas importantes de trabajo en el gobierno,
incluyendo un puesto como arquitecta en la Autoridad Insular

! Roland Barthes, La Torre Eiffel: textos sobre la imagen. Traduccién de
Enrique Folch Gonzéalez. Barcelona, Ediciones Paidos Ibérica, 2001, p. 9.

2 Juan Maldonado (redactor), “Gertie Yolanda Besosa, la primera porto-
rriquena graduada de arquitectura, ejerce aqui su profesién”, El Mundo, 8 de
julio de 1945, p. 5.
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de Hogares, el cual acept6 por parecerle que el trabajo alli era
“variado e interesante” y que “habia mucho por hacer”.

En este ensayo se analizaran los Gnicos tres articulos
sobre mujeres arquitectas publicados por la prensa en Puerto
Rico desde 1945 hasta 1979 para poder entender mejor la ma-
nera como éstas fueron incluidas dentro del campo de la arqui-
tectura. A la vez, se hara una deconstruccion de los anuncios
que aparecieron en las revistas puertorriquenas especializadas
en arquitectura, URBE y Mdédulos, durante los afios sesenta y
principios de los setenta. La importancia de estas revistas pro-
fesionales deriva de su funcionamiento como elemento uni-
ficador entre los segmentos constituyentes del campo de la
arquitectura. También cabe destacar su papel como centro de
produccién y reproduccién del discurso arquitecténico y de
la practica de la profesion durante la época en que fueron pu-
blicadas.? Esto hace que sean las fuentes principales para esta
investigacion, cuyo objetivo principal es exponer la manera
como las imagenes visuales construian, segtin las nociones de
género prevalecientes, la identidad de los profesionales dentro
del campo de la arquitectura.

Aungque los articulos de revistas y periédicos son fuen-
tes utilizadas tradicionalmente en el analisis histérico, los
anuncios comerciales, que hacen posible la publicacion de es-
tos articulos, son también importantes puesto que revelan los
valores de la sociedad que muchas veces estan disimulados en
el texto. Segun el historiador Peter Burke, las imagenes visua-
les usadas en los anuncios publicitarios son fuentes valiosas
para el estudio de las actitudes de la sociedad en el pasado.* El
discurso de la publicidad estriba en un lenguaje que se vale de
un banco de imagenes y conceptos preconcebidos, pero acep-
tados como reales, que llevan al consumidor un mensaje social
facil de entender.’

¥ Magali Sarfatti Larson, Behind the Postmodern Facade: Architectural
Change in Late Twentieth-Century America. Berkeley, University of Califor-
nia Press, 1993, p. 5.

* Peter Burke, Eyewitnessing: The Uses of Images as Historical Evidence.
New York, Cornell University Press, 2001, p. 94.

% Jennifer Ellison, “Women and Sport: An Examination or Advertise-
ments Between 1950 and 2002”, Canadian Women’s Studies, vol. 21, ntm.
3, invierno y primavera 2002, pp. 77-82.
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Por medio del periédico o la revista, la publicidad entra
al espacio cotidiano como si fuera un gesto familiar, tranquilo
e intimo, y va haciéndose de un lugar en nuestras mentes.® Las
imégenes de mujeres en las revistas especializadas nos permi-
ten conocer la manera en que la industria de la construccién
percibia a la mujer en general, y a la arquitecta en particular,
ademas de reforzar la exclusividad del hombre arquitecto en
la practica. Los anuncios que hacian referencia al cuerpo, y
que fueron disefiados para el mercado de Puerto Rico, han sido
abordados en esta investigacién como si fueran textos sociales;
éstos contribuian, a la vez que hacian manifiesto el discurso
social prevaleciente sobre la masculinidad y la feminidad.

Los anuncios que se publicaban entonces asociaban a
la mujer con espacios particulares, como el bafio o la cocina,
y con componentes arquitecténicos especificos, como pisos,
telas y terminaciones, lo que comunicaba el papel subordi-
nado de la mujer en la industria de la construccién. Cuando
no era representada como un objeto sexual, los anuncios la
mostraban en el papel tradicional de la mujer, como mecanis-
mo reproductivo dentro de su “entorno natural”: la cocina. Es
constante en estas imagenes la correlaciéon de la mujer con el
espacio interior y doméstico, mientras que gran parte de los
anuncios que utilizaban la imagen del hombre en la construc-
cién, lo presentaban en el espacio activo y exterior.

Las creencias sobre la habilidad innata de las mujeres
para las actividades de la esfera doméstica y su supuesta su-
perioridad moral que construia y promulgaba la sociedad de
clase media, determinaron la disponibilidad de carreras para
las mujeres en el siglo XX. La profesionalizaciéon de la mujer
puertorriquena fue justificada siempre y cuando cumpliese su
papel tradicional de “esposa, madre, guardiana de la salud y la
moralidad, propagadora de virtudes y responsable de preservar
las buenas costumbres, tradiciones y valores de la sociedad”.’
La sociedad aceptaba que la mujer quisiera convertirse en pro-
fesional siempre y cuando optara por una carrera feminizada,

% Barthes, op. cit., p. 97.

7 Maria de F. Barcel6 Miller, “Estrenando togas: la profesionalizacién de
la mujer en Puerto Rico, 1900-1930”, Revista del Instituto de Cultura Puerto-
rriquenia, nam. 99, p. 58.
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como el magisterio o la enfermeria o se especializara en algo
pertinente a la esfera femenina: la ginecologia o la pediatria.
De manera similar, en el campo masculino de la industria de
la construccién, la arquitectura doméstica y la decoracion de
interiores eran vistas como carreras propias para las mujeres.
La asociacion del trabajo de la mujer con el espacio interior es
compleja, sintoma o resultado del esencialismo el cual deter-
mina que debido a su fisiologia y temperamento, las mujeres
tienen la habilidad de acabar lo comenzado por el hombre,
como si les resultara natural, se les niega la habilidad de crear
sus propios proyectos.®

El disefo residencial y de interiores son aspectos de la
arquitectura considerados de menor prestigio que los edificios
publicos o comerciales, los cuales tienen un mayor presupuesto
y el potencial de ser publicados en revistas y premiados en con-
cursos de arquitectura. Aunque el disefio doméstico pudiera pa-
recer una tarea facil, es uno complicado y en el Puerto Rico de
los anos sesenta y setenta, se le consideraba de menor valor cul-
tural y de muy poca ganancia econémica.’ Quizas esta fue otra
de las razones por la que los proyectos residenciales estaban
disponibles para ser disenados por las arquitectas mujeres.'’ El
encasillar a las mujeres dentro de una tipologia arquitecténica
feminizada, las mantenia lo suficientemente distante de lo que
se consideraba la “verdadera” arquitectura, disminuyendo asi
la amenaza de que ellas abandonaran sus tareas tradicionales y
reemplazaran a los hombres en la profesion.

COMIENZOS DE LAS MUJERES EN LA PRACTICA: ALGUNOS EJEMPLOS

La tendencia a clasificar a las mujeres arquitectas den-
tro de lo femenino es palpable en el articulo del periédico El
Mundo sobre la primera arquitecta puertorriquefia. El texto
estd acompanado de tres fotos que presentan un dia en la vida

8 Annmarie Adams y Petra Tancred. “Designing Women”: Gender and the
Architectural Profession. Canada, University of Toronto Press, 2000, p. 38.

 Entrevista con la arq. Laura Cordero Agrait, Santurce, PR, 23 de enero
de 2007.

10 Entrevista con la arq. Jordanka Popoff de Mezsaros, Isla Verde, PR, 27
de abril de 2005.
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de Yolanda Besosa: trabajando en su mesa de dibujo, charlan-
do en la sala de su casa y por fin en la cocina vistiendo delan-
tal mientras con una cuchara de madera revolvia la simbdlica
cacerola sobre la estufa (Ilustracién 1).

La primera imagen muestra a una mujer pensante y
atrevida en una postura que se identificaba més con la que
frecuentemente asumen los hombre en este tipo de trabajo. La
creacién en el campo de la arquitectura era considerada una
actividad suprema, casi una habilidad de dioses, pero audaz
en una mujer."" La segunda imagen presenta a la arquitecta
cruzada de piernas y fumando, a quien, como artista, se le re-
conoce cierto derecho a la bohemia; esta pensada para comu-
nicar el atractivo sensual de la feminidad que la constituye.
Pero la tercera imagen es la que la regresa a su destino como
mujer: las tareas reproductivas del hogar.

Al igual que las fotos, la narrativa ayudaba a feminizar
los logros de la arquitecta. No falt6 en el texto la descripcion
del aspecto fisico de la joven: la estatura, el peso, y el color de
ojos y del cabello. Al exaltar més los atributos femeninos de la
arquitecta que su interés y aptitud por la carrera, quedaba de-
mostrado que los papeles tradicionales de la sociedad tenian
mayor peso que el papel de mujer trabajadora. Por medio de
esta informacion, irrelevante a la profesién pero que denotaba
belleza y destreza doméstica, se aseguraba que la mujer, aun-
que estudiara, mantendria su posicién en el hogar. Después
de tanto elaborar sobre las apariencias de Besosa, pareceria no
valer el hecho de que era una mujer competente en su profe-
sién; lo méas importante era que habia quedado establecida su
funcién doméstica.

Asi, pues, se cité a la arquitecta diciendo que cuando
se casara, su marido y su hogar serian mas importantes que
la profesién que tanto amaba. La ambicién de su vida, segin
citaba el articulo, era ser aceptada por sus colegas y por la
sociedad “a pesar de ser la primera mujer arquitecta”. Ella mis-
ma percibia como un atrevimiento participar en una profesién

11 Roland Barthes, Mitologias. Traduccion de Héctor Schmucler, Argen-
tina, Siglo XXI Editores, 1980, p. 57. Se intenta hacer una analogia entre
la critica de Barthes a una fotografia de mujeres escritoras publicada en la
revista Elle.
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ILUSTRACION 1

Gertie Yolanda Besosa, la primera portorriquena
graduada de arquitecta, ejerce aqui su profesion
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Desde pequeia mostré inclin
complejidades de la carrera. — Ir
sueiio dorado. — Relata c6mo 1o vi6 cristalizado,
Cuando se case, tendrin la
preferencia sobre los planos y otras exigencias
a la tarea profesions!
Por JUAN MALDONADO.

“Gertie Yolanda Besosa...”, El Mundo, 1945.
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definida como masculina. Besosa entendia que era necesario
presentarse como mujer y parecer femenina, ya que esto la
devolvia a la normalidad, la cual le exigia que fuera atractiva,
heterosexual y se comportara como “toda una dama” y ama
de casa. La valoracién de la mujer doméstica por la sociedad
hacia que esta arquitecta entendiera la importancia de even-
tualmente negar su derecho a practicar la profesién que estu-
dig, afirmando, con citas y fotos, que ella era una mujer con
intereses y metas “femeninos”. Al final, escogeria ser esposa y
madre antes de ser arquitecta.

Era cierto que Besosa capturaba la admiracion de la so-
ciedad y la imaginacion por parte de las mujeres mas jovenes,
pero el articulo del periédico hacia algo méas: cumplia con la
necesidad de normalizar la imagen de las mujeres que a penas
comenzaban a integrarse al ambito profesional. Las imégenes
demostraban la representacién de la feminidad en el cuerpo
de Besosa. Su bonito vestido, el posar para la caAmara y el pre-
tender estar cocinando, hablaban de su conformidad con la
normativa de la sociedad. Segiin Barthes, el mensaje implicito
era “que el hombre no se preocupe en quedarse sin esposa, ya
que ella, por naturaleza, nunca abandonara su papel de proge-
nitora”."> Con este articulo, el periédico de mas circulacién en
Puerto Rico durante esa época le comunicaba a la audiencia
femenina que la mujer podia desarrollarse en el campo profe-
sional tanto como el hombre, mientras le aseguraba a los hom-
bres que, “no importa cuanto estudie ni cuanto trate, la mujer
siempre serd s6lo una mujer”.'* La prensa permitia a la vez que
negaba, en un intento de no contrariar a nadie.'

Se aceptaba que la primera arquitecta en Puerto Rico
fuera atrevida, y hasta se le toleraba una especie de liberti-
naje romantico, mas el articulo estaba compuesto para comu-
nicar “que las mujeres no crean que pueden aprovechar este
pacto sin someterse primero a la condicién eterna de la femi-
neidad”.” Besosa podia trabajar y fumar todo lo que quisie-
ra, siempre y cuando la promocién que le habia concedido el

2 Ibid., p. 58.
13 Ibid.
14 Ibid.
5 Ibid., p. 57.
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periédico EI Mundo no perturbara su destino como esposa y
madre. Esta misma promocién, con todas sus contradicciones,
motivé a que otras mujeres estudiaran la carrera; arquitectas
que luego practicaron y todavia hoy practican en la Isla.'

En 1947, Carmen Julia Mascar6 se trasladé a Estados
Unidos con una beca del gobierno de Puerto Rico para estudiar
arquitectura. Alli gan6 una serie de premios por sus proyectos
de estudiante, y su trabajo fue resenado por el periédico The
Roanoke Times en el estado de Virginia.” Siete afios mas tarde
regreso a la Isla y comenz6 a trabajar como planificadora urbana
para la CRUV. En 1964, junto a las arquitectas puertorriquenas
Myriam Bobadilla y Maria José Rabell de Casalduc, fue agasa-
jada en un “café social”, ofrecido por el Club de Damas del Co-
legio de Ingenieros, Arquitectos y Agrimensores, y organizado
por la esposa del presidente del Instituto de Arquitectos, con
motivo de reconocer parte de la “representacion femenina” del
Instituto. Un articulo sobre el evento, en el que también parti-
ciparon otras mujeres esposas de arquitectos, fue publicado por
el periédico EI Mundo en la seccién de sociales' (Ilustracién 2).
Esta actitud de segregaciéon demuestra que el gremio entendia
que los asuntos de las arquitectas estaban més relacionados con
las actividades sociales de sus esposas que con las actividades
profesionales de los arquitectos. De haber sido lo contrario, el
agape lo hubiera organizado el Instituto.

En 1970 se llevo a cabo otro evento en el cual los arqui-
tectos se dividieron las labores por sexo: el XIII Congreso Pana-
mericano de Arquitectos.'” Con motivo de la esperada asistencia
de més de quinientos arquitectos provenientes de Norte, Centro
y Sur América, el Instituto de Arquitectos de PR, en calidad
de anfitrién, organizé el ‘Comité de Recibimiento y Hospitali-
dad’ con la participacién de alrededor de cuarenta esposas de
arquitectos. El comité estaba dirigido por varias arquitectas del

16 Entrevista personal con la arq. Carmen Julia Mascar6, San Juan, PR,
12 de marzo de 2007.

7 “Lady Architect”, The Roanoke Times, 13 de octubre de 1953, sin pagina.

18 “Agape en honor de tres arquitectas”, EI Mundo, 9 de abril de 1964,
sin pégina.

19 “Esposas arquitectos se retinen”, EIl Mundo, 5 de septiembre de 1970,
p- 2-B.
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Grupo de damas que asis-
ti6 al café social ofrecido
por la sefiora Carmen M.
Lloveras de Gautier, esposa
del arquitecto Augusto R.
Gautier, presidente del Insti-
tuto de Arquitectos de Puer-
to Rico, en honor de las

ILUSTRACION 2

;’J 4-. ! 4
Agape en Honor de Tres Arquitectas

arquitectas Myriam Bobadi.
lla de Rodriguez, Carmen Ju-
lia Mascar6, sentadas, de iz-
quierda a derecha; y de Ma-
rfa José Rabell de Casalduc,
reprsentacién femenina en el
mencionado Instituto. Apa-
recen de pie, en el mismo or-
den: Angelita de Davis, Gi-

nesa de Carmoega, Kay de
Ruiz, Carmin de Hidalgo,
Margarita de Dfaz, Carmen
Margarita de Gautier, Dora
D. de Toro, Consuelo de
Dierlane, Marilina S. de
Sanz, llena de D4vila y Feli-
sa de Alvarea.

“Agape...”, El Mundo, 1964.
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Instituto, quienes por organizar actividades especiales para los
participantes, no tomaron parte en el Congreso, perdiendo la
oportunidad de aumentar su saber y reconocimiento dentro de
la profesion; sentian la obligacién de demostrar la “tradicional
hospitalidad puertorriquena” a los invitados.

El papel de la mujer como anfitriona en el hogar era re-
producido en el campo profesional, tanto por los arquitectos
quienes lo esperaban por ser “natural” como por las arquitectas
quienes lo ejecutaban por creer que esa era su obligacién. La
segregacion en los dos eventos, el Congreso y el dgape antes
mencionado, implica que el trabajo de las arquitectas era objeto
de admiracion y que sélo podia ser motivo de orgullo para otras
mujeres, en un ambiente en el cual el hombre estaba ausente.
Quedaba demostrado que las arquitectas podian ser profesiona-
les pero no de la misma manera que los hombres arquitectos.

EL ARQUITECTO HOMBRE

Al igual que otras identidades de profesionales en la
Isla en los anos sesenta, la identidad de los arquitectos se cons-
truy6 basada en el ideal moderno de la masculinidad, el cual
ponia énfasis en la virilidad, la pasion por el trabajo y la dis-
ciplina, ademas de una apariencia limpia y atractiva.?’ Segin
la revista URBE, el arquitecto debia ser un hombre sin afan de
lucro, honesto y sensible, quien a la vez debia desempenar-
se como trabajador social, técnico, psicélogo, poeta, artista, y
maestro.” Todas estas cualidades internas eran representadas
como apariencias sofisticadas y atractivas en el cuerpo mas-
culino. Ejemplo de esto es el anuncio de ventanas de Miami
Tropical® en el cual se personifica la imagen sobrevalorada del
arquitecto por medio del dibujo de un rostro guapo, varonil,
de facciones blancas y europeas, observando la maqueta de su
proyecto (Ilustracién 3).

2 George L. Mosse, The Image of Man: The Creation of Modern Masculi-
nity. New York, Oxford University Press, 1996, pp. 23-27.

21 “La misién del arquitecto en la comunidad”, editorial, URBE, ntm. 2,
junio 1962, p. 9.

22 Anuncio de Miami Tropical, URBE, nam. 11, diciembre 1964, enero-
febrero 1965, p. 17.
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El texto va dirigido a los ‘insignes hombres’ de la ar-
quitectura, a quienes se refiere como una prestigiosa clase
profesional de ‘mentes creadoras responsable de los grandes
logros’ en el adelanto del entorno urbano puertorriqueno. El
anuncio expone graficamente al hombre como el trabajador
profesional, reforzando una imagen masculina que no incluia
a las mujeres arquitectas. De esta manera, los ideales masculi-
nos aseguraban la continuacién del ideal del arquitecto como
hombre, tratando de integrarlo mas ventajosamente en la lu-
cha del poder en el campo de la construccion.

La imagen masculina idealizada, basada en el hombre
viril y heterosexual, era también el tema de los anuncios de
las tiendas Clubman. En uno de éstos, el hombre aparece en
una foto de cuerpo entero vistiendo un traje de ejecutivo que
no se ajusta a las condiciones climatolégicas de la Isla, pero
si al imaginario masculino importado de hombre profesional
(Ilustracion 4).

Detras de él, en tamano gigantesco, aparece el rostro
de una mujer con mirada seductora y un lapiz apoyado en la
esquina de su boca.”? De forma explicita se representaba un
aspecto de las relaciones de poder que se daban en el &mbito
profesional: hombre jefe, mujer secretaria. No s6lo hacia refe-
rencia a los atributos que formaban parte del imaginario de lo
que era ser hombre profesional sino que también se referia a la
posicién subordinada de la mujer como parte de esos atributos.
La connotacion sexual utilizada hace que la relacién sexual
implicita en el anuncio aparezca como una relacién social de
dominacién. La campana de Clubman jugaba con la tension de
este imaginario, vendiendo un estilo de vida a la vez que lo re-
producia: la idea de que el hombre tiene el derecho de seducir
a las mujeres que lo rodean en el &mbito del trabajo.

LA IMAGEN DE LA MUJER

En un periodo de diez afos, la revista URBE publicé tan
s6lo dos articulos dedicados a mujeres profesionales en calidad
de diseniadoras de interiores a la vez que destacaba la labor de la

2 Anuncio de Clubman, URBE, nam. 42, agosto-septiembre 1970, p. 6.
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ILUSTRACION 3

MENTES
CREADORAS

En ésta sélida estructura se manifiesta
el espiritu creador del arquitecto.
Incrustado en cada pulgada de acero y
cemento estan las esperan uefios y.
pensamientos de esta prestigiosa clase
profesional.

Los grandes logros en el adelanto de las
urbanizaciones y estructuras de nuestro
pueblo se le debe-a estos insignes
hombres que dia a dia levantan

monumentos para la posteridad.

PERFILES, VENTANAS Y OTROS PRODUCTOS DE ALUMINIO.

Miami Tropical, URBE, 1965.
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ILUSTRACION 4

' Dustado por EAGLE

/VISTE MEJOR...

Mbd'ud-ho«bnouovundomm
Una mujer que observa wohgun.ylhﬂwbu-nwﬂo

una mujer que quiere verlo y conocerio
VBTE mﬂmto mejor' El viste de Clubman El.. .Sodmmwn‘

San Juand Santurce | Condadol Rio Predras | Plaza Las Américas | San Patrico Shopping Canter / Bayamon Center
s Shopping Cerder | Ponce [Maysgie: CORSINI en los hoteles Canbe Hiton, €l San Juan y Sen Jaraemo Hio

Clubman, URBE, 1970.
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mujer en la esfera doméstica. Solamente en tres ocasiones fueron
publicados anuncios que presentaban a la mujer en el trabajo,
pero no como arquitecta ni disefiadora, sino como secretaria bajo
la supervisién de un jefe.?* En estos tres casos, la mujer esta bajo
la mirada del hombre, ocupada, siguiendo instrucciones, ya sea
tomando nota, sirviendo agua o escribiendo a maquinilla.

En 1964 aparece en la revista un anuncio de losetas de
terrazo de Marmetas, compaiia puertorriquenia de marmol (Ilus-
tracién 5).% Este presentaba la imagen de una mujer sentada en
el piso, elegantemente vestida, mirando una estola. A primera
vista, parece ser la duena de la casa en una posicién de ocio,
pero al indagar, se puede observar una revista de interiores fren-
te a la mujer. Entonces, la imagen parece tomar la identidad de
una decoradora que observa, no una estola, sino unas cuantas
yardas de tela para determinar si le van o no a los muebles. De
ser correcto el segundo escenario, este es el Ginico anuncio en
las revistas profesionales especializadas URBE y Mddulos que
presenta a una mujer disenadora, aunque de manera ambigua.

Al representar la decoracién de interiores como un
campo femenino, las revistas especializadas enfatizaban que el
trabajo brindado por las mujeres era uno complementario a la
arquitectura. La representacion de la mujer como disenadora se
basaba en su “talento innato para la belleza y la moda” y no en
su capacidad intelectual o en su formaciéon como profesional.

Si en realidad se le hubiera considerado como una pro-
fesional, el anuncio de Marmetas la mostraria interactuando
con el cliente o investigando las distintas opciones de telas en
retazos y no en yardas como en el anuncio. Aunque se asume
que la mujer esta mejor capacitada que el hombre para el dise-
fno del interior de la vivienda, no obstante esta labor, cuando
es ejecutada por una mujer, no es considerada trabajo pues se
piensa que su habilidad es natural y conlleva poco o ningin
esfuerzo, demostrando la nocién prevaleciente de que el traba-
jo de la casa no es trabajo.

¢ Anuncios: Temporary Employees, Inc., URBE, nam. 2, junio 1963, p. 85;
Fuentes de agua de refrigeracién eléctrica, URBE, ntim. 30, agosto-septiem-
bre,1968, p. 69; Kitchens Designs, URBE, ntum. 40, abril-mayo, 1970, p. 16.

%5 Anuncio de Marmetas, URBE, num. 9, abril-mayo-junio, 1964, p. 16.
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ILUSTRACION 5

Pisos de
Impresionante Apariencia

won

LOSETAS DE
TERRAZO

Tanmetas

COMPANIA DE
MARMOL DE P. R.

P.O. BOX 12, SAN JUAN, P.R.
TELS. 723-9185 785-2566

Compania de Mérmol de PR, URBE, 1964.
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La mayoria de los anuncios que utilizaban imégenes del
cuerpo femenino presentaban a la mujer como un objeto para
realzar la belleza del producto o como una extensién de éste.
Un ejemplo es el anuncio de los distribuidores de materiales
para banos Comercial Adolfo S. Pagan,* el cual utiliza las ima-
genes de mujeres vestidas en traje de gala posando en medio de
inodoros, azulejos y botiquines (Ilustracién 6). Con semblantes
serios, al estilo de femme fatal, parecen estar listas y en espera
de alguien que las lleve a un lugar elegante y de buen gusto.

El propésito del anuncio era atraer la atencién del lec-
tor hacia la belleza de los productos mediante la hermosura de
las mujeres que los rodeaban. La tactica publicitaria utilizada
plantea que al desear a la mujer que se coloca junto al produc-
to, el lector también termina deseando el producto. El texto
que acompana estas fotos las presenta como las “bellezas del
showroom y le ofrece al cliente la oportunidad de hacer que és-
tas ocupen un lugar en su hogar si su buen gusto asi lo exige”;
un juego de palabras que no hace diferencia a cuéles bellezas
se refiere, si a las mujeres o a las piezas de bafio. Las dos son la
misma cosa: objetos que parecen estar a la venta, disponibles
para ser adquiridos por el hombre de gusto distinguido.

Otro tipo de anuncio en el cual aparece siempre la ima-
gen estereotipada de la mujer son aquellos relacionados con
las cocinas. El bano y la cocina son areas que siempre han
estado vinculadas con las tareas reproductivas relegadas a la
mujer mediante la divisiéon de labores por sexo. Se responsa-
biliza a la mujer de la higiene, la salud y la alimentacion de
su familia, ademés de las experiencias que se llevan a cabo en
estos espacios y que influyen en la constitucion de las identi-
dades y las expectativas de quienes los habitan.?”’

En 1963, Orbit publicé un anuncio en el que utilizaba
el cuerpo semidesnudo de una atractiva mujer envuelta en s6lo
una manta (Ilustraciéon 7). La fotografia, publicada en blanco
y negro, logra muy bien asemejarse a las esculturas clasicas
apreciadas por los arquitectos. Como una escultura, la mujer

%6 Anuncio del Comercial Adolfo S. Pagan, URBE, num. 27, febrero-mar-
z0, 1968, p. 12.
27 Ellen Lupton, citada en Adams y Tancred, op. cit., p. 45.
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ILUSTRACION 6

DEL SHOWROOM
DE

Pueden ocupar un lugar en su hogar si su
buen gusto asi lo exige. Ademds de un
fabuloso baio romano, usted apreciard en
nuestro showroom todo lo que su baiio
requicre en una calidad indiscutiblemente
superior dici bellas

COMMERCIL
adolfo s. pagan in.

DISTRIBUIDORES EXCLUSIVOS

Showroom y Oficina de Venus:calle Villaverde, Santurce. Tels.

(Detis del Darlington de San Juan, a la izquierda de la entvada de la B

ISITE EL. EXTRAORDINARIO SHOWROOM DE COMMERCIAL ADOLFO S. PAGAN, SERA U

y modernas piezas de baiio y variados di-
scios de azulejos para pisos y paredes, en
una exclusiva seleccin respaldada por las
famosas marcas

Comercial Adolfo S. Pagén, URBE, 1968.
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tiene la funcién del ornamento, de aquello que es afiadido al
edificio para comunicar aspectos de poder y belleza. Ella, vista
como ornamento, no contribuye con el disefo y la construc-
cion de los componentes necesarios para el funcionamiento
del edificio, sino que es el complemento que lo adorna.

Al lado de la imagen femenina, y dividido por una
gruesa linea negra, se encuentra un mueble moderno minima-
lista utilizado para guardar vajillas, fabricado en Puerto Rico.
La mujer se asemeja al mueble, y puede servir de comparacién
con éste, porque ambos son considerados contenedores do-
mésticos. Bajo este cuadro dividido, el texto se desplaza como
un formulario de cotejo, mediante el cual se ponen a prueba
los atributos del mueble y los de la mujer para buscar sus di-
ferencias. No solamente la foto representa a la mujer como un
objeto sino que el texto lo demuestra literalmente cuando le
pregunta al disefiador cuél de los dos tiene bellas proporcio-
nes, cual tiene un diseno balanceado y cual esta hecho con los
mejores materiales. Se espera que el profesional conteste po-
sitivamente a todas estas preguntas, excepto a la tltima, cuya
funcién es romper el empate y demostrar que sélo el mueble
resulta ganador de esta competencia debido a que posee un
tipo de herraje patentizado que lo hace superior a la mujer.

La narrativa, también dirigida a un lector masculino,
trata de demostrar que las cocinas Orbit son menos problema-
ticas y funcionan mejor que la misma mujer que se supone esté
a cargo de ésta; atin con la belleza propia de una escultura, la
mujer termina derrotada. Segin Barthes, la asociacion de dos
objetos, como si uno fuera parte del otro, utilizado en la mayo-
ria de los mensajes publicitarios, se basa en “la substitucion del
sentido por contigiiidad”.?® Cuando el lector se acostumbra a la
asociacion de dos objetos, ya sea por naturaleza o por tradicién,
uno de los dos objetos termina significando al otro. Poco a poco
el mueble y la mujer van obteniendo el mismo significado do-
méstico; la relaciéon, entre ambos objetos de orden diferente, no
se trata ya de una simple igualdad, sino de una equivalencia.?’

Es necesario recordar que los anuncios discutidos
aqui fueron disenados segin la mentalidad del mercado

28 Barthes, La Torre Eiffel..., p. 101.
29 Barthes, Mitologias..., p. 203.
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ILUSTRACION 7

................. ¢ Tiene bellas proporciones? ..........................0
............... ¢Posee balance en su disefio?........................[J
... ¢Est4 confeccionado con los mejores materiales? ... ... .. ... o)
..¢Llena todos los requisitos que exige el consumidor?.......... ]

écual tiene “the patented* rotating cam stop device?” [

7 N
RBIT Ailchens
O 3y O'NEILL 207, HATO REY. 766-2785

Orbit Kitchens, URBE, 1963.
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puertorriqueno y fueron publicados en URBE y Mddulos, las
revistas oficiales del gremio en la década de los afios sesen-
ta y principios de los setenta. Esta imagen doméstica era la
imagen de la mujer que difundian las revistas a la misma vez
que las primeras mujeres arquitectas intentaban establecer
su practica en el campo; las imagenes son testimonio de que
los anuncios y, hasta cierto punto el gremio, ignoraban este
intento.

Para finales de 1966, los anuncios de Orbit comienzan
a dirigir su campana publicitaria a la mujer como consumido-
ra y encargada de la cocina (Ilustracion 8). Esta vez aparece la
imagen de una mujer y un hombre dialogando sobre los boce-
tos y catalogos de la empresa;* el hombre es el disefiador que
le muestra y recomienda a la mujer cuél es la cocina que le
conviene. El disenador apenas sonrie mientras la duena de la
casa muestra una sonrisa de agradecimiento, como era de es-
perarse de toda mujer bien educada en “las artes femeninas”;
el mundo del trabajo del hombre es un tema serio mientras
que el mundo doméstico de la mujer es apacible y relajado.

Al contrario del anuncio de losas de terrazo Marme-
tas, en el que la mujer disenadora parece estar descansando,
en el anuncio de Orbit el hombre disehador es mostrado en
plena actividad, orientando a su cliente sobre algo que siem-
pre ha formado parte de la carga femenina y las tareas repro-
ductivas. Este giro por parte de la campana Orbit comprueba
que los expertos en cocinas en la Isla estaban al tanto de la
“profesionalizacién” de la esfera doméstica y las nuevas ten-
dencias en el mercado de ofrecer un diseno eficiente que in-
cluyese las Gltimas innovaciones en enseres domésticos. Con
la “profesionalizacién” de la cocina se intentaba convencer al
publico femenino de que el trabajo de la casa era tan necesa-
rio como el trabajo del profesional y que al ser ejecutado con
los rigores de una profesion, se reduciria al minimo.?*'

30 Anuncio de Orbit Kitchens, URBE, nim. 19, septiembre, octubre, no-
viembre 1966, p. 3.

31 Susan R. Henderson, “A Revolution in the Woman’s Sphere: Grete Li-
hotzky and the Frankfurt Kitchen”, en Debra Coleman, Elizabeth Danze y
Carol Henderson (eds.), Architecture and Feminism. New York, Princeton
Architectural Press, 1996, p. 225.
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ILUSTRACION 8

USTED PUEDE TENER
UNA COCINA ORBIT!

iNo hay nada que se lo impidal Porque no importa el tamano de
su cocina, ORBIT tiene la que usted necesita, ajustado a sus néce-
sidades.

Como casi todo pedido necesita atencion individual, de ahi que
ponemos a su disposicion expertos que le asesorarin sobre como
cambiar su equipo actual por una moderna y preciosa Cocina
ORBIT.

El paso inicial que debe usted dar es visitar nuestro salén de exhibi
cién y examinar personalmente los maravillosos modelos de Cocinas
ORBIT.

Ademis entérese de nuestro Plan de Financiamiento, de acuerdo
con estimado sometido.

Orbit Kitchens, URBE, 1966.
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Atun con la entrada de mujeres arquitectas a la profe-
sién, los anuncios publicados en las revistas profesionales de
arquitectura no tomaron en consideracién dirigirse a la mu-
jer profesional como consultora. Se mantuvo una identidad
doméstica femenina y una identidad profesional masculina,
pese a que ya para el periodo estudiado las mujeres estaban
presentes en carreras tanto profesionales como técnicas. Esta
actitud de negacién contrasta con los esfuerzos de las revistas
puertorriquenas orientadas al pablico femenino, Alma Latina
y Angela Luisa, por proyectar una imagen mas independiente
de la mujer. Los articulos en estas revistas, ademas de cubrir
temas tradicionalmente relacionados con lo femenino —como
actividades sociales, civicas y culturales— también incluian ar-
ticulos sobre mujeres profesionales que se destacaban en la
sociedad. Los anuncios no estaban del todo libres de estereoti-
pos, sin embargo, reflejaban los intereses de sus lectoras.

El anuncio de la Industria Lechera de Puerto Rico®,
publicado en la revista Alma Latina tan temprano como en
1960, presenta, en primer plano, la foto de una mujer sonrien-
te mientras bebe un vaso de leche (Ilustracién 9). Al fondo, en
lo que aparenta ser una oficina, otras tres mujeres, agrupadas
alrededor de un escritorio, comparten amenamente la bebida
durante la hora de almuerzo.

Aunque por sus cualidades el producto se prestaba mas
para ser representado por la mujer ama de casa encargada de la
salud de su familia, la preocupacion planteada por el texto era
la de proveer un “alimento ideal... y eliminar esa sensacién de
desgaste que deja una actividad intensa”, refiriéndose al traba-
jo de la mujer oficinista. El mensaje se sale del estereotipo y
valida a la mujer trabajadora, independiente y sin la vigilancia
de un jefe, por lo menos durante la hora de almuerzo.

Mientras ya habian revistas, aunque de audiencia fe-
menina, que reconocian los cambios que se estaban llevando
a cabo en el entorno profesional y reconocian los esfuerzos de
las mujeres en el mundo asalariado, las revistas del gremio de
la arquitectura no reconocian el papel de la mujer arquitecta.

32 Anuncio de la Industria Lechera de Puerto Rico, Alma Latina, julio
1960, contraportada.

Op. Cit., ntim. 18, 2007-2008, ISSN 1526-5323



EL PODER DE LA IMAGEN... 273

ILUSTRACION 9

iLa Leche Fresca
es buena a
cualquier hora!

Cuando llega el mediodia, se impone un alto en lus tareas para reponer energias
Nada mejor, entonces, que un buen vaso de LECHE FRESCA, acompanando
a los sandwiches o platos del almuerzo, porque la LECHE FRESCA, Pasteri-
zada y Homogeneizada, es el alimento ideal para fortificar el organismo, y
eliminar esa sensacion de desgaste que deja una actividad intensa. Y ademds
de ese extraordinario valor alimenticio y fortificante, la LECHE FRESCA,
Pasterizada y Homogeneizada, es tan deliciosa tan grata al paladar!

iSALUD CON LECHE FRESCA!

E el méas maravilloso alimento que nos ofrece la naturaleza.

Industria Lechera de Puerto Rico, Alma Latina,
1960.
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Las revistas profesionales continuaron destacando la imagen
de la mujer como usuaria subordinada del espacio, mientras
que las figuras en las posiciones dominantes de arquitecto,
cliente y banquero eran siempre representadas por hombres.

AUSENTE EN LA CONSTRUCCION

La incursién de las mujeres en la profesién de la arqui-
tectura era vista como una intrusién, cosa que no solamente
se reflejaba en la utilizacién de imagenes estereotipadas por
los anuncios, sino también en la forma en que ésta era omitida
por la prensa. La arquitecta Istra Hernandez, quien ha tenido
una practica sélida y respectable en la Isla, a la vez que for-
mo parte de la directiva del Colegio de Arquitectos en varias
ocasiones, cuenta que a principio de su carrera sentia que se
dudaba de su profesionalidad por ser joven y mujer.?® Pero ya
para fines de los anos setenta, esta arquitecta habia adquirido
la experiencia necesaria para disenar el edifico principal de la
Universidad Interamericana en Cupey y, durante el ultimo tri-
mestre de embarazo, participé en la ceremonia que usualmen-
te se lleva a cabo al inaugurar la construccién de algin edificio
importante. Con pala en mano, la arquitecta fue la inica mujer
que particip6 en la foto conmemorativa, mas cuando ésta se
publicé en el periédico EI Mundo, ella fue eliminada.** Su figu-
ra embarazada fue recortada como a quien se elimina de una
foto debido a una desafortunada situacién.

En la [lustracién 10 se puede ver, en la esquina inferior
derecha, parte de la pala, y cerca de la esquina superior dere-
cha, parte del casco que ésta portaba. El periddico El Nuevo
Dia publicé también la noticia pero recortando mas atn la
foto hasta quedar sélo los rostros de los hombres que, junto
con la arquitecta Herndndez, habian posado para la cdmara.*
Si el problema hubiera sido solamente el estado avanzado de
su embarazo, el rostro de la arquitecta pudo haber sido inclui-

¥ Entrevista con la arq. Istra Hernandez, Rio Piedras, PR, 15 de enero
de 2007.

3 “Nuevas facilidades Ul costardn $13.8 millones”, EIl Mundo, 7 de abril
de 1979, p. 5-D.

% Ibid., p. C-10.
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ILUSTRACION 10

Las palas y maquinaria pesada comenzaron la
construccion del nuevo recinto. Simulando ésta,
aparecen de izquierda a derecha: Osiris Sanchez,
presidente de la Junta de Sindicos UI, doctor Ra-
moén A. Cruz, doctor Raftael Cartagena, Esteban
D. Bird, presidente de Bird Construction, y Ro-

berto de Jesiis Toro.

“Nuevas Facilidades UI”, EI Mundo,1979.
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do junto a los otros en la foto de EI Nuevo Dia; pero el hecho
de que los dos periédicos principales del pais dictaminaran
dejar a la arquitecta fuera de la foto, implica que la prensa
no permitia que un articulo perteneciente a la seccién de ne-
gocios y construccién del periédico fuese “invadido” con la
imagen de una mujer. Ademas, su imagen femenina plus ul-
tra no encajaba dentro del estereotipo del arquitecto como se
habia establecido en el campo de poder de la construccion,
evidenciando la intolerancia hacia identidades diferentes a
las ya establecidas.

CONCLUSION

El lenguaje de los anuncios aqui analizados, publicados
durante los afos sesenta y setenta, era un lenguaje masculino,
un texto falico que desvirtuaba a la mujer.* Estas imégenes pu-
blicitarias, por ser concretas, tenian mas poder que el lenguaje
articulado, impactando al lector de una forma mas efectiva.”’
Y llegaban al gremio precisamente por medio de las revistas
especializadas URBE y Médulos, las cuales constituian el me-
dio principal por el cual se construia la imagen del profesional
en la arquitectura. La utilizacién de imédgenes inauténticas de
la mujer en los anuncios de la industria de la construccién en
Puerto Rico, perpetuaba la subordinacion de ésta en la profe-
sién y en la sociedad.®®

Después de cotejar la documentacién obtenida en la
prensa y las revistas especializadas, de los anuncios que uti-
lizaban la imagen de la mujer en su papel tradicional, pode-
mos inferir que existian obstdculos relacionados al género que
afectaban directamente los intentos hechos por las mujeres ar-
quitectas al tratar de integrarse a la practica. Los anuncios que
utilizaban a la mujer como objeto sexual estaban dirigidos a
un lector profesional masculino, quien era concebido como el
Unico que tenia la capacidad y la autoridad de tomar decisio-

% Maria Arrillaga, “La critica literaria feminista”, Homines, vol. 20, nam.
2, 2000, p. 350.

37 Barthes, La Torre Eiffel..., p. 90.

38 Arrillaga, op. cit., p. 350.
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nes por sus clientes, mientras que al mantener la asociacion de
la mujer con la cocina como algo natural, la mujer terminaba
valiendo sélo en ese espacio.

Atn con la entrada de las mujeres arquitectas a la pro-
fesion, los anuncios locales de las revistas profesionales no to-
maron en consideraciéon su existencia, otorgandole méas impor-
tancia a los valores masculinos y masculinizantes que, desde
sus comienzos, habian permeado el campo de la construccion,
y mas especificamente, la profesion de la arquitectura.® Sin
embargo, las mujeres arquitectas siguieron con sus esfuerzos
de integrarse al campo de la arquitectura, poco a poco hacién-
dose un lugar en la profesién. Sigamos entonces la recomenda-
cién de Barthes cuando dice que, por ser parte de la sociedad
y de la profesién, somos solidarios y a veces beneficiarios del
discurso que estas imégenes proyectaban, por consiguiente:
“pongamos sus obras entre comillas y vivamos la publicidad
como una cita y no como una fatalidad”.*

39 Adams, y Tancred, op. cit., p. 8.
0 Barthes, La Torre Eiffel..., p. 108.
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