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Las politicas de produccion militar
impuestas en Estados Unidos
durante la Segunda Guerra
Mundial paralizaron la actividad del
sector inmobiliario y empujaron a
muchos arquitectos, disefiadores
y delineantes a buscar trabajo

en agencias de publicidad.
Aunque el interés inicial de estos
encargos publicitarios se debia
fundamentalmente a cuestiones de
estricta supervivencia econémica,
también permitian desarrollar una
libertad creativa inconcebible en
el mundo real. Este articulo analiza
este fenomeno en la revista Arts
& Architecture, y presenta una
seleccion de anuncios publicados
durante la guerra en los que el
dibujo de arquitectura tiene un
papel protagonista. Con el Gnico
compromiso fundamental de
lograr un resultado visual atractivo

y sugerente, durante un breve
periodo de tiempo la publicidad
de la revista funcion6 como un
laboratorio de investigacion en

el que los arquitectos podian dar
rienda suelta a suimaginaciony
ensayar los edificios del futuro
que construirian cuando la guerra
terminara.

PALABRAS CLAVE: ARTS &
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The military production policies
imposed in the United States

during World War Il paralyzed

the real estate sector and pushed
many architects, designers,

and drafters to look for work in
advertising agencies. Although
sheer economic survival was at first

the prime reason for their taking

on advertising assignments, these
gave them an unimaginable degree
of creative freedom in the real
world. This article analyzes how
the phenomenon unfolded in Arts &
Architecture, presenting a selection
of advertisements published in
wartime issues of the magazine

in which architectural drawings
played a central role. With the

sole main purpose of achieving
attractive and thought-provoking
visual results, for a short period of
time the journal’s advertising pages
served as a research laboratory

in which architects could unleash
their imagination and envision the
constructions of the future that they
would build when the war was over.
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La Segunda Guerra Mundial sumi6
a la sociedad estadounidense en un
tiempo extrafo: los ciudadanos vi-
vian situaciones propias de la aus-
teridad y control gubernamental de
la Gran Depresion y el New Deal, a
la vez que atisbaban signos inequi-
vocos de la vertiginosa remontada
econdémica que vendria a continua-
cion. Aquellos afios se perfilaron
como una época obsesionada con
como seria el mundo tras el conflic-
to, una mentalidad que sirvi6 a los
estadounidenses para asimilar de
manera rapida la transicion entre
esas dos realidades. Asi, conforme
la guerra se decantaba del bando
Aliado, la sociedad se dej6 impreg-
nar por un sentido de anticipacion
y especulacién con el futuro que
coloreé la politica, la economia, la
cultura popular y, por supuesto, la
arquitectura.

Varios autores han estudiado la
influencia que la accién desarrolla-
da al amparo de la guerra por los
medios de comunicaciéon de masas
pudo tener en la posterior arquitec-
tura estadounidense de posguerra.
Posiblemente una de las que mads
esfuerzo ha dedicado al tema sea
Beatriz Colomina, tal como puede
leerse en La Domesticidad en Gue-
rra, donde se analiza la arquitectu-
ra construida después de la guerra
desde una perspectiva casi exclu-
sivamente propagandistica, como
“un objeto mds de consumo bien
empaquetado, una imagen atracti-
va, suficientemente apetecible como
para comérsela” (Colomina 2006,
p. 6). Por su parte, el profesor An-
drew Shanken investiga la relacion
entre arquitectura y publicidad con-
centrandose en la prensa especiali-
zada. En 194X. Architecture, Plan-
ning, and Consumer Culture on the
American Home Front, el libro mas
influyente para la investigacion de-

sarrollada en este articulo, Shanken
arma todo su discurso fundamen-
talmente alrededor de la publicidad
aparecida en una de las revistas de
arquitectura mas importantes de la
escena editorial estadounidense, Ar-
chitectural Forum.

Este articulo sigue esta misma
linea de investigacion y analiza la
imagen de la arquitectura del futu-
ro proyectada en los anuncios pu-
blicados durante la Segunda Gue-
rra Mundial en la revista Arts &
Architecture. Desde su sede en Los
Angeles, Arts & Architecture se ca-
racterizaba por una linea editorial y
estética vanguardistas que apuntala-
ban una apuesta inquebrantable por
la arquitectura residencial moderna.
Esta labor de promocién llevo a su
director John Entenza a poner en
marcha en enero de 1945 el progra-
ma Case Study House, cuyo éxito
y popularidad auparon a la revista
desde un discreto escenario regional
para concederle un lugar de relevan-
cia internacional en la historia de la
arquitectura contemporanea.

En cuanto a la metodologia de
investigacion empleada, la tarea
fundamental acomete la localiza-
ciéon y seleccion de los anuncios
publicados en Arts & Architectu-
re entre el ataque japonés a Pearl
Harbor en diciembre de 1941 y el
final de la guerra en septiembre de
1945. Se trata de una labor com-
plicada, ya que no existen reposito-
rios digitales en internet ni biblio-
tecas de acceso publico en Espana
que dispongan de los ejemplares de
la revista de este periodo historico
concreto. En este caso, el corpus
de estudio fue recopilado en los
fondos de la biblioteca del Getty
Research Institute de Los Angeles
y en la Charles E. Young Research
Library de la University of Califor-
nia, Los Angeles (UCLA).

World War Il immersed United States society
in strange times: citizens found themselves
in situations reminiscent of the austerity and
governmental control that characterized the
Great Depression and the New Deal, while
catching unmistakable signs of the vertiginous
economic recovery that was to follow. Those
years were a period obsessed with what the
world would be like after the conflict, and this
state of mind served to prepare Americans for
a quick assimilation of the transition between
two realities. As the favorable winds of the
war turned in the direction of the Allies,

U.S. saciety let itself be impregnated with a
sense of expectation and speculation about
the future that altogether colored politics,
economics, popular culture, and of course
also architecture.

Several authors have studied the influence
that actions carried out under cover of war

by the mass media may have had on postwar
American architecture. Among those who have
most ardently tackled this theme is Beatriz
Colomina, as we can see in Domesticity at
War, which analyzes architecture built after
the war almost entirely from the standpoint

of propaganda, describing it as “another well-
packaged, consumable object—a desirable
image, good enough to eat” (Colomina

2006, p. 6). Professor Andrew Shanken,
meanwhile, digs into the relationship between
architecture and advertising, concentrating

on the specialized printed media. In 794X.
Architecture, Planning, and Consumer
Culture on the American Home Front, the
most influential book in the research behind
this article, Shanken organizes his entire
discourse mainly around advertisements
published in one of the most important
architecture magazines of the U.S. scene of
that time, Architectural Forum.

This article pursues the same line of
investigation and analyzes the image of
architecture of the future that was shown

in ads published during World War Il in the
magazine Arts & Architecture. Working from
its Los Angeles office, Arts & Architecture
was known for an editorial and aesthetic

line of avant-garde profile shored up by

an unswerving bid for modern residential
architecture. This campaign led its editor,
John Entenza, in January 1945, to launch

the Case Study House program, the success
and popularity of which raised the magazine
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from a discreet regional context to a position
of international importance in the history of
contemporary architecture.

As for research method, the fundamental task
here was to locate and select advertisements
published in Arts & Architecture in the period
between Japan’s attack on Pearl Harbor in
December 1941 and the definitive end of the
war in September 1945; a tall order, given
the lack of digital archives available on

the Internet or in libraries in Spain that are
open to the public and own copies of issues
of the magazine from the historical period

in question. The corpus for this study was
obtained from the collections of the library of
the Getty Research Institute in Los Angeles
and those of the Charles E. Young Research
Library at the University of California, Los
Angeles (UCLA).

The article thus presents unpublished
graphic material in the form of a selection

of advertisements that appeared in Arts &
Architecture during World War Il in which
the architectural drawing plays a central
role. Rendered with no other purpose than to
achieve attractive, thought-provoking results,
the ‘paper architecture’ that was shown in
those ads became a laboratory of ideas in
which artists could give free rein to their
imaginations and think up possible solutions
for postwar architecture.

Postwar fantasies in times
of war

The end of World War Il started a period of
prosperity for the real estate and construction
sectors of the United States, but the

war years were disastrous for American
architects. According to data obtained by the
American Institute of Architects, in 1944 the
volume of construction in the country was
three times less than three years before,

in 1941 (Maginnis 1944, p. 10), dropping to
figures recorded during the worst moments
of the Great Depression, when architects’
chances of finding work had fallen by 90%
(Shreve 1942, pp. 3-4). In 1994, too, of the
30% serving in the army, only 39% were
waorking in tasks related to architecture,
building, or territorial planning. Of the 70%
who stayed in the United States as civilians,
a mere 29% worked in the sector (Bannister
and Bellamy 1954, pp. 78-79).

El articulo presenta, por tanto,
material grafico inédito consistente
en una selecciéon de anuncios publi-
cados en Arts & Architecture du-
rante la Segunda Guerra Mundial
en los que el dibujo de arquitectura
tiene un papel protagonista. Sin mas
compromiso que el de lograr un re-
sultado final atractivo y sugerente,
la ‘arquitectura de papel’ que apare-
cia en aquellos anuncios se convirti6
en un laboratorio de ideas en el cual
los dibujantes podian dar rienda
suelta a su imaginacion y reflexio-
nar sobre las posibles soluciones
para la arquitectura de posguerra.

Fantasias de posguerra en
tiempos de guerra

Si bien el final de la Segunda Gue-
rra Mundial inaugurd un periodo
de prosperidad para el sector in-
mobiliario y la construccion en Es-
tados Unidos, los afios que dur6 el
conflicto fueron nefastos para los
arquitectos norteamericanos. Segun

datos recogidos por el American
Institute of Architects, en 1944 el
volumen de construccion del pais
registraba una actividad tres veces
menor que tres anos antes, en 1941
(Maginnis 1944, p. 10), y alcanza-
ba cifras comparables a los peores
momentos de la Gran Depresion,
cuando los arquitectos habian per-
dido el 90% de sus posibilidades de
trabajo (Shreve 1942, pp. 3-4). Ese
mismo 1944, del 30% que servia en
el ejército, solo un 39% desempenia-
ba tareas relacionadas con la arqui-
tectura, construccion u ordenacién
territorial. Del 70% restante que
permanecieron en Estados Unidos
como civiles, inicamente un discre-
to 29% trabajaba en el sector (Ban-
nister y Bellamy 1954, pp. 78-79).
Ignorados por el gobierno y el
ejército y con la construccién de
iniciativa privada estrangulada por
las politicas de produccién militar,
muchos arquitectos comenzaron
a buscar trabajo en la publicidad
(Shanken 2010), un sector prospero



que valoraba su creatividad y capa-
cidad grafica. Durante los afios que
duré la guerra, algunos recibieron
encargos de grandes corporacio-
nes. Por ejemplo, Revere Copper
and Brass contraté a figuras como
George Nelson, William Lescaze
o Buckminster Fuller para disenar
una serie de anuncios con un mar-
cado caricter proyectual que, ade-
mds, estaban extraordinariamente
bien pagados (Shanken 2009, p.
111-134). Este fue el caso de Os-
car Stonorov y Louis Kahn, que re-
cibieron 5.000 ddlares 1 por “You
and Your Neighborhood: A Primer
of Neighborhood Planning”, un
panfleto publicitario de cuatro pa-
ginas que narraba las bondades de
las conducciones de cobre y bronce
fabricadas por Revere apoyandose
en unos espectaculares dibujos de

1. Oscar Stonorov y Louis Kahn. Ilustracion
incluida en el panfleto publicitario “You and
Your Neighborhood: A Primer of Neighborhood
Planning”, de Revere Copper and Brass. Saturday
Evening Post, julio de 1943

2. No solo al arquitecto le correspondia la tarea

de imaginar la arquitectura del manana, aunque
fuera con palos y piedras. “Hasta que llegue la
paz, la mayoria de nuestros productos son para el
Tio Sam. Después, cuando acabe la guerra, juntos
construiremos la casa de sus suefios”. Anuncio para
Schumacher Wall Board Corporation. California
Arts & Architecture, septiembre de 1943

3. Anuncio para Formica. Arts & Architecture,
junio de 1945

propuestas urbanas arquetipica-
mente modernas (Fig. 1). Aquellos
trabajos eran la prueba de que mas
alld de que en un principio los ar-
quitectos pudieran estar interesa-
dos en ellos como una via para su
estricta supervivencia econdmica,
la publicidad no solo permitia, sino
que incentivaba una libertad creati-
va absolutamente impensable en el
‘mundo real’.

En pleno desarrollo del conflic-
to, antes siquiera de vislumbrar el
final de la guerra, la posguerra ya

ARTS AND ARCHITECTURE i,

1. Oscar Stonorov and Louis Kahn. lllustration
included in “You and Your Neighborhood: A Primer
of Neighborhood Planning”, an advertising pamphlet
by Revere Copper and Brass. Saturday Evening Post,
July 1943

2. Itwas not only architects whose task it was to
imagine the architecture of tomorrow, even if only
with sticks and stones. “So, until peace, most of

the production of many Schumite Products goes to
Uncle Sam. Afterwards, we'll build better homes
together”. Advertisement for Schumacher Wall
Board Corporation. California Arts & Architecture,
September 1943

3. Advertisement for Formica. Arts & Architecture,
June 1945

Ignored by government and army alike,

and with private construction strangled

by policies priaritizing military production,
many architects began to look for work in
advertising (Shanken 2010), a prosperous
sector that valued their creativity and graphic
capacity. During the war years, some got
advertising assignments from big companies.
For example, Revere Copper and Brass hired
figures like George Nelson, William Lescaze,
or Buckminster Fuller to design ads that
were highly architectural in nature, and also
extraordinarily well remunerated (Shanken
2009, pp. 111-134). Oscar Stonorov and
Louis Kahn were paid 5,000 dollars 1 for
“You and Your Neighborhood: A Primer of
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Neighborhood Planning,” a 4-page advertising
pamphlet that presented the good things
about the copper and bronze conduits
manufactured by Revere, using spectacular
drawings of modern urban archetypes (Fig.
1). Those works proved that aside from
architects being interested in these jobs for
sheer economic survival, advertising not
only allowed, but also encouraged creative
freedom of the kind that was absolutely
unthinkable in the ‘real world.’

Even with the war still in full swing, with no
sign of the end of it discernible, the postwar
was already a pet subject of builders,
property developers, and manufacturers of

a whole range of construction products. The
advertising pages of specialized journals like
Arts & Architecture became a showcase giving
visibility to all those ideas for a near future.
Ads were filled with words like “tomorrow”
and “future,” and inspired hope and optimism
in specialized readers and the general public
alike (Fig. 2). Parallel to this, the architect as
a kind of seer with visions of buildings yet to
come was a recurring image (Fig. 3).

The drawing as an outlet

The wartime thirst for contemporary
architecture was quenched through drawings
by which advertisers envisioned the imminent
built world. The ad series that Soulé Steel
Company, manufacturer of iron and steel
windows and doors, published on the pages
of Arts & Architecture in 1944 perfectly
mirrored the mood of the time. Clearly
determined by the business objective of
extolling the merits of the products being
sold, but also permeable to the hygienist
discourse and rationalist aesthetic of the
Modern Movement, these advertisements
imagined schools and hospitals with large
windows lining the facades to maximize
incoming daylight and ventilation (Fig. 4).

In one of those ads, a young architect is

at his drawing board imagining a large

corner building. Continuous windows,
aerodynamic curved shapes, and strongly
accentuated horizontal lines are combined
with a mechanistic aesthetic that recalls Erich
Mendelsohn’s expressionist architecture,
1930s American Streamline Moderne, or even
the early Walter Gropius. Below, glass-walled
factories expel smoke through chimneys.
Industry—Tlike the architect, an anonymous

4. Anuncio para Soulé Steel Company.

Arts & Architecture, junio de 1944

5. Anuncio para Soulé Steel Company.

Arts & Architecture, enero de 1944

6. Richard Neutra. Dibujos del interior de

una “house of tomorrow” en un anuncio para
Schumacher Wall Board Corporation.

California Arts & Architecture, abril de 1943

7. Mario Corbett. Perspectiva exterior para una
“house of tomorrow” en un anuncio para United
States Heater Co. California Arts & Architecture,
abril de 1943

era el tema favorito de constructo-
res, promotores inmobiliarios y fa-
bricantes de todo tipo de productos
de la construccion. Las pdginas de
publicidad de revistas especializa-
das como Arts & Architecture se
convirtieron en un escaparate para
dar visibilidad a todas aquellas
ideas para el futuro inmediato. Los
anuncios se inundaban de términos
como “tomorrow” o “future”, y
alimentaban la esperanza del lector
especializado y del publico en ge-
neral (Fig. 2). De forma paralela, el
retrato del arquitecto como una es-
pecie de adivino capaz de concebir
los edificios del futuro se convertia
en una imagen recurrente (Fig. 3).

El dibujo como via

de escape

La sed de arquitectura contempora-
nea en estos afios de guerra se inten-
taba saciar con dibujos que servian
a los anunciantes para proyectar el
panorama construido venidero. La
serie de anuncios que el fabricante
de carpinterias de acero Soulé Steel
Company publicé en las piginas de
Arts & Architecture en 1944 cons-
tituye un buen reflejo de la actitud
de la época. Evidentemente condi-
cionados por el cometido comercial
de tener que exhibir las virtudes
de los productos promocionados,
pero también permeables al discur-
so higienista y la estética racionalis-
ta del Movimiento Moderno, estos
anuncios imaginaban escuelas vy
hospitales con amplios ventanales
que recortaban las fachadas para
maximizar la entrada de luz y fa-
vorecer la ventilacién (Fig. 4). En

4. Advertisement for Soulé Steel Company.

Arts & Architecture, June 1944

5. Advertisement for Soulé Steel Company.

Arts & Architecture, January 1944

6. Richard Neutra. Drawings of the interior of

a "house of tomorrow” in an advertisement for
Schumacher Wall Board Corporation.

California Arts & Architecture, April 1943

7. Mario Corbett. Qutside perspective for a “house
of tomorrow” in an advertisement for United States
Heater Co. California Arts & Architecture,

April 1943

uno de los anuncios de aquella se-
rie, un arquitecto joven dibuja so-
bre su tablero mientras imagina un
gran edificio en esquina. Ventanas
continuas, formas curvas y aerodi-
namicas y lineas horizontales muy
acentuadas se conjugan con una es-
tética maquinista que recuerda a la
arquitectura expresionista de Erich
Mendelsohn, al streamline ameri-
cano de los afios treinta o incluso
al primer Walter Gropius. Justo
debajo, fibricas acristaladas escu-
pen humo por sus chimeneas. La
industria, como el arquitecto, un
héroe anénimo despeinado y con
las mangas de la camisa arreman-
gadas por encima del codo, no des-
cansa. “Los avances en el campo de
la construcciéon prometen una vida
refinada, amable y eficiente para el
Mundo del Manana”, promete el
anuncio (Fig. §).

El tipo de arquitectura y dibujo
que se empleaba en estos anuncios
evidencia la implicacion directa
de arquitectos. Sin embargo, en
el caso de Arts & Architecture, la
gran mayoria de las visiones de los
edificios del futuro que ilustraban
estos anuncios no aparecian acre-
ditadas a ninguno en concreto.
Solo en casos puntuales, las agen-
clas recurrian a arquitectos popu-
lares, una operacién que no tenia
tanto que ver con la calidad de
los dibujos presentados como con
una estrategia de asociacion de la
marca anunciante con un profesio-
nal de prestigio. Asi, por ejemplo,
Richard Neutra prest6 su nombre
y dibujos de un interior doméstico
para la “casa del mafiana” de un
fabricante de paneles prefabricados
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hero with hair a mess and sleeves rolled up—
does not rest. “Advances in the building field
hold a bright promise for efficient, gracious
living in the World of Tomorrow”, the ad
promises (Fig. 5).

Through the type of architecture and drawing
used in these advertisements, it is clear that
architects are directly involved. Nevertheless,
in the case of Arts & Architecture ads,

most of the buildings envisioned were not
credited to anyone in particular. Rarely did
the agencies summon famous architects,

and when they did, it had less to do with the
quality of the drawings than with a strategy
of associating the brand in question with

the prestige of an individual practitioner.

For example, Richard Neutra lent his name
with drawings of the interiors for the “house
of tomorrow” envisaged by a manufacturer
of prefabricated panels (Fig. 6), and Mario
Corbett did likewise with a bird’s-eye
perspective view of another modern residence
for a gas heater ad (Fig. 7).

Among architectural types, indeed,

the dwelling was the one most used in
advertisements that conjured up visions of
future architecture. As Thomas Hine states

in his essay “The Search for the Postwar
House,” “[the single-family postwar house]
was something to save and hope for, and
something to think about and plan. [...] If ever
there was a time to start new with housing,
the immediate postwar period was it. The
homebuilding industry had atrophied during
the depression and the war—this proved to
be a very serious problem, but it was also
seen as an opportunity to painlessly reinvent
the entire building industry” (Hine 1998, pp.
167-168). And in 1945, with war still ongoing,
the Southern California Edison Company
launched an ad campaign with drawings of
houses of different styles, encompassing
everything from the quintessentially
traditional American domesticity of Wrightian

(Fig. 6), mientras que Mario Cor-
bett hizo lo mismo con una pers-
pectiva exterior a vista de pajaro de
otra vivienda tépicamente moder-
na en un anuncio de calentadores
a gas (Fig. 7).

La vivienda, en efecto, fue el tipo
arquitectonico mds empleado en
los anuncios que recurrian a las vi-
siones de la arquitectura del futuro.
Tal como sefiala Thomas Hine en
su ensayo “The Search for the Post-
war House”, “si alguna vez hubo
un momento para empezar de cero
y resolver los viejos problemas de
vivienda que Estados Unidos arras-
traba desde la Gran Depresion, el
periodo inmediato de posguerra
parecia ser el indicado. [...] La idea
de “la casa de posguerra” transmi-
tia esperanza, era algo sobre lo que
se debia reflexionar y planificar con
antelacion” (Hine 1998, pp. 167-
168). Asi, en 1945, con la guerra
todavia en curso, la Southern Ca-
lifornia Edison Company puso en
marcha una campafa de anuncios
en los que se mostraban dibujos
de casas de diferentes estilos que
abarcaban desde la domesticidad
tradicional netamente americana
de inspiracion wrightiana (Fig. 8)
hasta las formas geométricas pu-
ras del Movimiento Moderno (Fig.
9). El abanico del que el arquitecto
dispondria a la hora de resolver la
vivienda unifamiliar una vez termi-
nara la guerra parecia no tener fin.

Otros anuncios optaban por vi-
siones mds genéricas de la arquitec-

SOUTHERN CALIFORNIA EDISON COMPANY LTD.

tura de posguerra y recurrian a re-
presentaciones urbanas cuyo atrac-
tivo visual se fundamentaba en una
estética intencionadamente futuris-
ta. “HOY podemos fabricar hasta
sesenta casas en veinticuatro horas.
También tanques, cajas de bombas,
unidades de almacenaje, buques de
asalto y todo tipo de articulos de
guerra de primera necesidad. MA-
NANA las posibilidades de la pre-
fabricacién sobrepasardn nuestra
imaginaciéon”, advertia un anuncio
de la division de prefabricacion de
Hayward Lumber & Investment
Co. (Fig. 10). Aquel argumento se
reforzaba con un dibujo esplén-
dido de un paisaje urbano propio
de una pelicula de ciencia-ficcion,
una especie de ciudad del futuro de
edificios organicos atestada de heli-
copteros unipersonales y vehiculos
terrestres con forma de capsula.
Una estrategia similar adoptaba
la empresa constructora George E.
Ream Company en un anuncio que
exhibia un dibujo de un complejo
turistico, con piscinas y sombrillas.
No era un dibujo “acabado” para
todos los publicos, sino un boceto
con un trazo agil y rapido, propio
del arquitecto que estd discurrien-
do un proyecto. El anuncio esta-
blecia una relacion entre el tipo de
edificio que aparecia en el anuncio
y la actitud propia de 1944, cuando
se publicé en las paginas de Arts &
Architecture: “Cuando ganemos la
guerra, habra tiempo de sobra para
divertirse, asi que las instalaciones



8. Anuncio para Southern California Edison 8. Advertisement for Southern California Edison
Company Ltd. Arts & Architecture, junio de 1945 Company Ltd. Arts & Architecture, June 1945

9. Anuncio para Southern California Edison Company 9. Advertisement for Southern California Edison

Ltd. Arts & Architecture, septiembre de 1945 Company Ltd. Arts & Architecture, September 1945
10. Anuncio para Hayward Lumber & Investment 10. Advertisement for Hayward Lumber & Investment
Co. California Arts & Architecture, agosto de 1943 Co. California Arts & Architecture, August 1943
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inspiration (Fig. 8) to the pure geometric
forms of the Modern Movement (Fig. 9). There
seemed to be no end to the range available to
the architect who set out to design a single-
family residence once the war was over.
Other advertisements opted for more generic
visions of postwar architecture and resorted
to urban representations whose visual appeal
was grounded on a deliberately futuristic
aesthetic. “TODAY we make as many as 60
prefabricated houses in 24 hours... also tanks,
bomb crates, shelving units, assault boats and
many other vital wartime needs. TOMORROW
the possibilities of prefabrication stagger the
imagination,” said an ad of the prefabrication
division of Hayward Lumber & Investment

Co. (Fig. 10), reinforcing the message with a
splendidly drawn urban landscape typical of
science-fiction movies, a city full of organic
buildings, private helicopters, and capsule-
like ground vehicles.

The George E. Ream Company, a construction
firm, pursued a similar strategy in an
advertisement that showed a tourist resort,
complete with swimming pools and parasols.

[t was not a ‘finished” drawing meant for the
general public, but a sketch done in quick deft
strokes, those of an architect in the process

of thinking up a design. The ad established a
nexus between the type of building depicted
and the mood prevailing in 1944, when it
appeared in Arts & Architecture: “When the
war has been won there will be time to play
and recreational facilities will far surpass
anything we have known in the past. But now
there is work to be done, a war to win” (Fig. 11).
Stran-Steel, meanwhile, followed the same
line of thinking but went for a more developed
visual narrative. An advertisement released in
July 1944 showed an illustration divided into
two parts in order to compare a real lakeside
image with its postwar transformation

into a tourist resort. Stran-Steel was the
manufacturer of a paradigm of multifunctional
prefabricated architecture, the popular
Quonset huts, much used by the U.S. Navy
because they were easy to set up and could
go up quickly, so the ad imagined an urban
development full of those buildings. “The
range of usefulness of Stran-Steel framing
systems by no means ends with industrial

and municipal buildings, multiple dwellings,
group housing projects and other large

units, but extends into the field of smaller

APRIL, 1944 5

THERE'L BE TIME TO PLAY WHEN
THE WAR IS WON—BUT WORK NOW

When the war hos been won there will be time to play—and
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recreativas serdn como nada que
hayamos visto en el pasado. Pero
ahora hay mucho trabajo que ha-
cer: tenemos que ganar una gue-
rra” (Fig. 11).

Stran-Steel, por su parte, seguia
esta misma linea de pensamiento
pero recurria a una narrativa vi-
sual mds desarrollada. Asi, en un
anuncio aparecido en julio de 1944
presentaba una ilustracion partida
en dos que servia para comparar
la imagen de una situacion real a
orillas de un lago, con la de su pos-
terior transformaciéon en un com-
plejo turistico después de la guerra.
Stran-Steel era la empresa respon-
sable de la fabricacion de los popu-
lares barracones Quonset, paradig-

Engineering

GEORGE E. REAM COMPANY

YITAL YICTORY MATERIALS

Research

Los Angeles 12, California

ma de la arquitectura prefabricada
y multifuncional ampliamente uti-
lizada por la marina estadouniden-
se debido a su facilidad y rapidez
de montaje, por lo que su anuncio
imaginaba un desarrollo urbano
lleno de estos edificios. “La gama
de posibilidades de los sistemas es-
tructurales de armazon elaborados
por Stran-Steel de ninguna mane-
ra se limita unicamente a edificios
industriales, barracones militares,
viviendas multiples u otras grandes
estructuras, sino que también abar-
ca edificios pequenos, tales como
casitas de campo, cabanas o alma-
cenes para barcos” (Fig. 12). Este
enfrentamiento del “antes” y el
“después” se potenciaba mediante
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una técnica grafica efectiva consis-
tente en el empleo de la fotografia
en blanco y negro para el primero
y el dibujo a color para el segundo.

Hacia una nueva realidad

Aquellos romanticos llamamientos
a la construccion de un futuro en
paz tenian en realidad un impor-
tante trasfondo econémico que so-
brepasaba cualquier aspiracién al-
truista. Las empresas relacionadas
con el sector inmobiliario y la cons-
truccion tenfan grandes esperanzas
de negocio depositadas para cuan-
do la guerra terminara, razén por
la cual alimentaban con fervor el
debate alrededor de la arquitectura

MLELE, DEFRANT 24, MR

STEEL CORPORATIOMN

de posguerra. El cese de las hostili-
dades abri6 en Estados Unidos un
periodo de bonanza econdémica y
crecimiento demografico sin pre-
cedentes. Ahora si, llegaba el mo-
mento de construir nuevas escue-
las, fabricas, hospitales, oficinas,
aeropuertos y, sobre todo, mucha
nueva vivienda.

Como era de esperar, la elevada
demanda de un mercado inmo-
biliario en constante crecimiento
motivé que los arquitectos aban-
donaran las agencias de publicidad
para volver a sus estudios. Esta cir-
cunstancia tuvo un efecto transfor-
mador inmediato en el discurso vi-
sual de los anuncios de posguerra.
Si bien algunas empresas siguieron

11. Anuncio para George E. Ream Company.

Arts & Architecture, abril de 1944

12. Anuncio para Stran-Steel. Arts & Architecture,
julio de 1944

11. Advertisement for George E. Ream Company.
Arts & Architecture, April 1944

12. Advertisement for Stran-Steel.

Arts & Architecture, July 1944

structures cottages, boat houses, cahins,
summer houses and the like” (Fig. 12). The
juxtaposition was reinforced by the highly
effective graphic trick whereby the “before”
was a black-and-white photo and the “after”
came in color.

Towards a new reality

Those romantic calls for peacetime
construction in fact had an economic
undercurrent that exceeded any altruistic
aspiration. Companies tied to the real estate
and construction sector had high hopes for
business in the wake of the war, so were
eager to stir up discussion about postwar
architecture. The end of hostilities marked the
start of a period of unprecedented economic
prosperity and demographic growth in the
United States. The time to build new schoals,
factories, hospitals, offices, airports, and
especially lots of new homes, had finally come.
As expected, high demand in a now
constantly growing property market made
architects leave the advertising agencies
and return to their practices. This had an
immediate transforming effect on the visual
discourse of postwar ads. There were
companies that continued to advertise

using proposals drawn by architects of

note (Fig. 13), and visions of cities of the
future maintained a certain presence in

the following decades (Fig. 14), but overall,
drawings of imaginary architectures
dramatically fell into disuse, giving way to
photographs of real-life, completed projects.
In the specific case of Arts & Architecture, the
generic “house of tomorrow” idea developed
during the war was materialized in the Case
Study House program, the founding rules of
which were published in January 1945. At
that point, the magazine threw itself heart
and soul into the experiments, a decision
that came with a renewed commitment to
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keep the journal’s editorial line, contents,
and aesthetics synchronized. The change

of approach led the editors of Arts &
Architecture to set up their own advertising
agency, named Murray, Dymock and Carson,
whose creative department was made up of
the same people who handled the magazine’s
design and layout (Aynsley 2012, p. 274).

In format, image, and typography, the ads
produced in the agency followed the same
standards used by the magazine. In fact,
the ad designers availed of the graphic
documentation concocted to feature the
residences that the Case Study House
program gave rise to, directly applying

it to their designs. For instance, Raphael
Soriano’s perspective drawing of Case Study
House 1950 was used for the magazine’s
coverage of this dwelling, and then for

the advertisement of the company that
provided the steel frames of its large sliding
windows (Fig. 15). The adjustment process
was minimal, a mere matter of adding basic
commercial information on the company
being advertised.

The resulting standardization of its
commercial pages turned Arts & Architecture
into a publishing product of absolute visual
coherence, with advertisements and editorial
contents merged to the point of being
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recurriendo a propuestas dibujadas
por arquitectos de prestigio como
reclamo publicitario (Fig. 13), y te-
mas como la visién de las ciudades
del futuro mantuvieron cierta pre-
sencia a lo largo de las décadas ve-
nideras (Fig. 14), lo cierto es que el
dibujo de arquitecturas imaginarias
cay6 dramdticamente para ser sus-
tituido por las fotografias de pro-
yectos reales terminados.

En el caso especifico de Arts &
Architecture, esa idea genérica de
la “casa del mafiana” desarrolla-
da durante la guerra se concretd
en el programa Case Study House,
cuyas bases inaugurales fueron pu-
blicadas en enero de 1945. Desde
ese momento, la revista se volco de
pleno en aquel experimento, una
decisién que se acompasd con un
renovado compromiso de cohe-
rencia entre linea editorial, conte-
nidos y estética de la publicacion.
Este cambio de actitud llevé a la
direccion de Arts & Architecture
a fundar su propia agencia de pu-
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blicidad, “Murray, Dymock and
Carson”, cuyo departamento crea-
tivo estaba integrado por el mismo
personal responsable del disefio y
magquetacion de la revista (Aynsley
2012, p. 274).

Los anuncios producidos en la
agencia se planteaban siguiendo
los mismos criterios en cuanto a
formato, imagen y tipografia que el
resto de la publicacion. De hecho,
los publicistas tomaban la docu-
mentacion gréafica elaborada para
describir las viviendas del progra-
ma Case Study House y la utiliza-
ban directamente en sus disefios.
Asi, por ejemplo, la misma pers-
pectiva que Raphael Soriano habia
dibujado para la Case Study House
1950, podia utilizarse tanto para
el reportaje informativo de la casa
que se publicaba en la revista como
para un anuncio de la empresa en-
cargada de fabricar las carpinterias
de acero de sus grandes ventanales
(Fig. 15). El proceso de adaptacion
era minimo, y apenas requeria in-



troducir la informacién comercial
basica de la compania anunciante.

Esta operacion de estandariza-
cién de las paginas comerciales
transformé Arts & Architecture en
un producto editorial de una co-
herencia visual absoluta, en el que
anuncios y contenidos se camufla-
ban hasta el punto de que, en oca-
siones, resultaba dificil discernir
los unos de los otros (Fig. 16). Sin
embargo, la transformacion de la
publicidad en una via de expresién
propia del programa Case Study

House exigia un control estricto
que coartaba la libertad creativa
del periodo anterior. Cuando la
guerra termind, los anuncios per-
dieron gran parte de su vocaciéon
especulativa.

Conclusiones

Tal como se sefialaba al principio
de este articulo, las politicas de con-
trol gubernamental y racionamien-
to de materiales vigentes durante la
Segunda Guerra Mundial tuvieron
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13. En 1952, el fabricante de ceramicos The
Mosaic Tile Company le encarg6 a Victor Gruen
el disenio de un concesionario para la venta de
coches que explotara al maximo las posibilidades
de expresion de los azulejos que producia y vendia
la empresa. Este anuncio presenta un adelanto

de aquella experiencia e incluye una perspectiva
exterior del proyecto de Gruen impresa a todo
color y a doble pagina. Arts & Architecture, abril
de 1952

14. Anuncio para Architectural Area Lighting Co.
Arts & Architecture, marzo de 1965

13.In 1952, The Mosaic Tile Company commissioned
Victor Gruen to design an automobile showroom that
exploited all the expressive potential of the tiles it
produced and sold. This advertisement presented a
foretaste of that experience and included an exterior
perspective of Gruen's project, printed in full color
and on a two-page spread. Arts & Architecture,
April 1952

14. Advertisement for Architectural Area Lighting Co.
Arts & Architecture, March 1965

indistinguishable (Fig. 16). However, the
conversion of advertising into a channel of
expression for the Case Study House program
necessitated a strict control that curtailed the
creative freedom of the previous period. With
the war over, advertisements lost much of
their speculative power.

Conclusions

As explained at the beginning of this article,
governmental control policies and the
rationing of materials during World War

Il had detrimental consequences on the
professional practice of architecture. Years
after these measures were repealed, the
critic and designer Alfred Auerbach remarked:
“[during World War II] by government edict
no new designing was permissible except
that occasioned by the absence of a given
material. Fundamentally, there was no
creative designing done in this period except
such as had military expediency and possibly
other work done on drafting boards but not
released until later, when the war is over”
(Auerbach 1962, p. 16).

In these circumstances, it was in
advertisements that architects found

an outlet for their repressed creativity.
Advertising proved an unexpected but
effective laboratory for novel architectural
ideas that kept cropping up in spite of the
difficult times. Whether in its new role as
publicist or as a consumer of the magazines
where ads were printed, advertising played
a fundamental role in the development of
possible solutions for architecture in the
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coming postwar, and also in disseminating
them within a larger spectrum of the
American architectural community.

To close, it must be mentioned that while
the advertisements illustrating this article—
graphic material heretofore unpublished—are
in themselves a fruit of a major research
effort, another important contribution of the
study is demonstrating that advertisements
published in architectural journals of the
time are an exceedingly valuable source of
documentation for scholars to tap. In this
case, analysis of ads printed in wartime
issues of Arts & Architecture has led to a
clear conclusion: economic restrictions and
scarcity of materials may have prevented
architects from raising buildings, but the
creative freedom that advertising offered
enabled architects to imagine them. m

Notes

1/5,000 dollars was a lot of money then. The average annual
income of a young architect (in 1943, Kahn was 42 years old)
in 1950, when systematic studies aimed at gathering statistics
of this nature began to be carried out, was about 10,000
dollars (Bannister and Bellamy 1954, p. 52). This figure, repre-
sentative of incomes at the peak of postwar inflation, would
have been quite less during World War I, when architects
hardly obtained commissions

References

— AUERBACH, A., 1962. Modern design — Historical
notes. Arts & Architecture, March 1962, p. 16.

consecuencias perjudiciales para el
libre ejercicio profesional de la ar-
quitectura. El critico y disefiador
Alfred Auerbach comentaria afios
después de que estas medidas fue-
ran abolidas: “[durante los afios
que duré la guerra] por decreto
presidencial ningun nuevo disefio
con una minima carga creativa era
permitido a no ser que tuviera al-
gun tipo de provecho militar, [por
lo que] la mayor parte del trabajo
creativo de los disefiadores de esa
época se quedd en los tableros de
dibujo de sus despachos y no veria
la luz hasta afos después, cuan-
do acabara la guerra” (Auerbach
1962, p. 16).

Ante semejante panorama, los
arquitectos encontraron en los
anuncios una manera de liberar la
creatividad reprimida. Asi, la pu-
blicidad se convirtié en un inespe-
rado aunque efectivo laboratorio
de investigacion para las nuevas
ideas arquitectonicas que se se-
guian gestando a pesar de aquellos
tiempos dificiles. Fuera en su recién

estrenado rol de publicista o como
consumidor de las revistas donde se
publicaban los anuncios, la publi-
cidad desempend un papel funda-
mental en el desarrollo de posibles
soluciones para la arquitectura ve-
nidera de posguerra, asi como en
su diseminacién entre un mayor
espectro de la comunidad arquitec-
tonica estadounidense.

Por ultimo, cabe mencionar que
si bien los anuncios que ilustran
este articulo, material grafico inédi-
to hasta la fecha, ya constituye un
resultado de investigacion signifi-
cativo en si mismo, otra aportacion
importante de este trabajo es la
demostracion de que la publicidad
en las publicaciones periddicas de
arquitectura constituye una fuen-
te documental sumamente valiosa
para la investigacion. En este caso,
el andlisis de los anuncios de Arts
& Architecture publicados duran-
te la guerra arroja una conclusién
clara: puede que las restricciones
econdmicas y la escasez de materia-
les no permitiera a los arquitectos
construir edificios, pero la libertad
creativa de la publicidad les permi-
ti6 imaginarlos. m

Notas

1/5.000 délares era mucho dinero para aquellos afos.
Los ingresos medios de un arquitecto joven (en 1943,
Kahn tenfa 42 afos) en 1950, cuando empezaron a
llevarse a cabo estudios sistemdticos para recoger este
tipo de estadisticas, rondaban los 10.000 délares anua-
les (Bannister y Bellamy 1954, p. 52). Esta cifra, que
representa los ingresos en pleno periodo de inflacion de
posguerra, tuvo que ser sensiblemente menor durante la
Segunda Guerra Mundial, cuando los arquitectos ape-
nas recibian encargos.
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