men"; es condicionar & la poblacion a gastar lo que gana y,-
por lo tanto, a vivir siempre en la miseria; en resumen, es-
tandarizar la continuidad del subdesarrollo.

3. G P..

- ' Varios
ANALISIS DE LAS IMAGENES
Tiempo Contemporaneao, , B8. As., 1972

Ante la diversidad de temas quEABE'deéarro--
llan en esta publicacidén que corresponde al N2 15 de "Commu-
nications" (dibugo, cine histnrletas, gréafica, pintura, etc. )
y todas de indudable valor, hemos preferido, sin embargo, -en
orden a este boletin resefiar solamente el estupio de Jacques
Durand: "Retdrica e ihagen,publicifarié?‘(bp; 81-116).

Ya Roland darthes en el NQ 4 de esa culeccion
expuso un anallsis de la imagen publicitaria con la ayuda de
las figuras retorlcas. El andlisis profundo de un aviso lo
conducia a establecer las bases de una retérica de la imagen
y a afirmar que esa retérica sélo padria construirse a par-
tir de un inventario bastante amplio. Por fin afiadia que se
podia "orever desde shora que alli volverian a encontrarse -

algunas de las figuras sefialadas antes por los antiguos clé-
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Jacques ‘Durand trata de alizar ese inventaric
@ partir de miles de avisos diferentes. Tal inventario ha
- permitido volver & encontrar en la imacen pbblicitaria, no
algunas, sino todas las figuras clésicas de la retérica. VY,
en sentido inverso, se ha observado que la mayor parte de

las "ideas creativas" que se encuentran en la base de los

. mejores avisos pueden interpretarse como la transposicidn
(consciente o no) de las figuras clésicas.

‘ Por .eso concluye Jacques Durand que la retfrica
puede aportar a la publicidad un método de creacidn, pues,

es’ probable que el proceso creativo uuede facilitarse y en-
riquecerse si los creadores toman plena conciencia de un --

sistema que utilizan de modo intuitivo.

- E1 principal mérito del estudio es su alto gra-
do de formalizacidn y la apertura de pistas para analizar -
la transformacién del valor en la retdrica a partir de los
modelos de la légica formal. '

Sin embargo, a nuestruﬁjuiciu, es muy endeble -
su generalizacidn de que la formalizacién de la retérica reg
ponde al problema de la dialéctica concreta propuesta por -
Sartre en la "Critique de la raison dialéctique”: "ciertos
momentos de la dialéctica sdn’susceptibles de expresarse --
mediante élgebra; pero la dialéctica misma en su movimiemto
real estéd mée alld de toda matemética" (p. 244) '

.
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En efecto, toda formalizacién es reductiva -
y s6lo en un segundo momento de totalizacién se puede hablar

de una aproximac1on dialectica.

3

SAHAGUN, . Victor M. Bernal
ANATOMIA DE LA PUBLICIDAD EN MEXICOD
Nuestro Tiempo, México, 1975

En la América Latina crece la conciencia so-
bre la significacifn mGltiple de la publicidad, en tanto que
una de las expresiones mas caracteristicas de un capitalismo
como el contemporéneo, de base crecientemente monopolista y

cada vez més urgido de gastos improductivos de todo tipo. -- ~

iQué decir de la gratitud que América Latina debe a la Coca-
Cola, la Pepsi o la_Crﬁsh, que cobran carisimas licenclas in
dustriales a sus concesionarios para proporcionarles una pas
ta.que se disuelve en agua y se mezcla con azlcar y gas? . In
dudablemente que la publicidad tiene sobrados elementos ideo
l6gicos para apoyarse, pero se trata de un apoyo afincado en
la economia que le sirve de vehiculo.” "Victor Sahagln anali-
za este aspecto econfmico de la publicidad en la primera ‘per

71





