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cable en el Reino Unido, la TV de pa­ Universitat Ramon Llull, núm. 5, del suceso (los medios en la construc­
go en España, las telecomunicaciones, 1998). La democratización cultural en ción de la alarma social, la palabra 
el mercado audiovisual y los nuevos la época de la reproductibilidad técni­ testimonial en la escena mediática, la 
medios en Portugal, los cambios de la ca, la obra literaria y periodística del crónica policial y la pornografía, el 
TV brasileña, las dificultades de la TV escritor catalán ]osep Pla, el pluralis­ discurso racista, la reínvencíón del 
paneuropea, la política comunicativa mo en los medios de comunicación mundo, y el rumor y los poderes loca­
de la Unión Europea, y los principales de la Unión Europea, la información y les). 
indicadores de las telecomunicaciones el aprendizaje, las relaciones entre las ZER: Revista de Estudios de Co­
mundiales. actividades filosófica y periodística, el municación (Bilbao: Universidad del 

Treba1ls de Comunicació (Barce­ impacto de la crisis de las transmisio­ País Vasco, núm. 4, mayo de 1998). La 
lona: Societat Catalana de Comunica­ nes en la pedagogía, las revistas cien­ convergencia digital en los Estados 
ció, núm. 8, octubre de 1997). El dise­ tíficas en la red Internet, la trayectoria Unidos, la regulación del cable y el 
ño interactivo multimedia, los nuevos de la cadena radiofónica COPE (de la satélite en España, las alianzas estraté­
escenarios interactivos para la radio, Iglesia católica española), y la comu­ gicas en el inicio del mercado español 
las dificultades metodológicas de las nicación en la prevención y la resolu­ del cable, los servicios de telecomuni­
investigaciones transnacionales, la ción de los conflictos (el caso de Cu­ caciones desde una perspectiva jurídi­
prensa catalana al final de la Guerra ba). ca, las relaciones de los niños y jóve­
Civil (en 1939), los códigos deontoló­ Voces y Culturas: Revista de Co­ nes españoles con las tecnologías de 
gicos de la TV internacional, el dobla­ municación (Barcelona: Voces y Cul­ la información, el papel de la voz en 
je cinematográfico en Cataluña, el tura , núm. 13, primer semestre de la publicidad audiovisual dirigida a 
consumo infantil de TV, el estado de 1998). Cine, identidad y cultura (el los niños, la exclusión de los latinos 
la comunicación en España, la prensa mercado audiovisual latinoamericano, en los libros de texto norteamerica­
catalana en el siglo pasado, y las po­ el cine africano, la oralidad de los nos, los modelos comunicativos del 
líticas públicas de comunicación en pueblos indígenas a través del cine, la SIDA y el cólera en Argentina, la pren­
Europa. problemática audiovisual indígena en sa rusa en la actualidad, la creatividad 

Tripodos: Llenguatge, Pensa­ América, el cineclubismo y el cine de publicitaria, y la profesión periodística 
ment, Comunicació (Barcelona: autor), y la construcción periodística en España. O 
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_ NOTA A LOS LECTORES -
uando Jorge Amado publicó Gabriela, alrededor de 800 mil ejem­
plares fueron vendidos. Años más tarde, la versión telenovelada de 
la Rede O Globo logró una audiencia de 20 millones, solo en Brasil. 

Cuando hace 6 años Antonio Skármeta inició su serie televisiva, El show de 
los libros, en Televisión Nactonal de Cbile; pocos creyeron que tendría éxi­
to. Hoy, llega a millones de televidentes a través de grandes cadenas de la 
TV global. Estos hechos demuestran que lo cultural es atractivo para las au­
diencias y... muy rentable, cuando se lo hace con calidad. Sin embargo, hay 
factores de la actual sociedad de libre mercado que convierten estos hechos 
en excepciones. Uno de ellos es, según Susana Velleggia, la depauperiza­
ción de los organismos públicos que ha generado dos modelos de gestión 
cultural: el tradicional C'custodio de la alta cultura") y el de modernización 
retrógrada (donde "el espectáculo es el centro de sus desvelos"), con sus 
correspondientes tipos de periodismo cultural. Para que la "cultura" tenga 
un espacio plural y adecuado, es preciso superar estas concepciones. Pero, 
también, es preciso trascender ese periodismo, ubicado entre "la alta cultu­
ra" y "el espectáculo", y entender que no solo debe atender a las manifesta­
ciones de la cultura sino, también, según Manuel Calvo Hernando, producir 
un discurso de ella, tratar periodísticamente los procesos culturales: tanto 
los de la gran cultura, como los de la vida cotidiana. El Periodismo Cultu­
ral tiene futuro (incluso, réditos), pero hay que saber ganarlo. 

Un diagnóstico de la cobertura de temas de salud, realizado por 13 uni­
versidades latinoamericanas en sendos países de la región, en 1997, estable­
ció que prevalecen mensajes sobre la incompetencia médica, el malestar 
por los servicios de salud, tonos amenazantes y pesimistas (drogas y 
SIDA)... La tónica general es la de un periodismo denuncista, de la enfer­
medad y la muerte, y no un periodismo de la salud. Sin embargo, hay 
buenos augurios. Algunas universidades se están preocupando cada vez 
más por la dupla comunicación y salud. En las audiencias hay interés y de­
mandas crecientes por este tema para mejorar su calidad de vida. Los orga­
nismos internacionales destinan un mayor presupuesto, dentro de sus 
proyectos de salud, a la comunicación: la AID, en todos sus proyectos, yel 
Banco Mundial, en el 80%. La empresa privada, y su "mercadotecnia social 
y de causas", ha incrementado 10 veces su presupuesto para este tipo de 
campañas, en una década. Al respecto, algunas experiencias, teorías y mo­
delos presentamos en este dosster. Esperamos que su socialización potencie 
ese interés y contribuya a optimizar una práctica periodística y comunica­
cional que mejore la calidad de vida de la población, que no es lo mismo 
que solo prevenir su muerte. En definitiva, ir hacia una eficiente y frecuente 
Comunicación en salud. La preparación de este dossier tuvo la valiosa 
ayuda de Gloria Cae (OPS). 

Mario Kaplún calificó de "ferrnental" a la nueva sección de Chasqui: 
Contrapunto. Y, poco a poco, este buen augurio se va haciendo realidad, 
gracias al "fermento" de la palabra y el pensamiento de algunos de nuestros 
colaboradores: Javier' Daría Restrepo complementa algunos aspectos sobre 
ética, tema publicado en la Chasqut 61, y Eleazar Díaz Rangel "contrapun­
tea" criterios expuestos por Carlos Morales, sobre el nuevo periodismo, en 
la Chasqut 62. Ojalá este "fermento" se multiplique y diversifique. 
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visuales en Europa (diversidad cultu­ Revista FAMECOS: Mídia, Cultu­PERIODISMO 20 ¿Terminó la guerra entre 23 La cultura alcanza la primera 
ral y lingüística, regulación de los me­ ra e Tecnología (Porto Alegre: Ponti­literatura y televisión? plana
 

CULTURAL Martha Cecilia Ruiz Carlos Morales dios audiovisuales, y los casos de Gre­ ficia Universidade Católica do Rio
 
cia, Italia, Portugal y Francia). Grande do Sul, núm. 7, noviembre de
 

Quark: Ciencia, Medicina, Co­ 1997). Incorpora algunas de las confe­
municación y Cultura (Barcelona: rencias celebradas anteriormente en la 
Universitat Pompeu Fabra, núm. 10, PUCRS sobre la cultura en la era de la 

COMUNICACION EN SALUD enero-marzo de 1998). Número mo­ información (las politicas públicas de 
'	 ano p~rmitido,nográfico sobre las revistas científicas: la imagen y la intersubjetividad en los
 

los procesos de selección y evalua­ procesos educativos), además de un aSImISmO,
na cosa es trabajar la comunicación solopara 
ción de los articulos, su publicación, informe sobre la agenda setting y sus 

prevenir la enfermedad o la muerte y otra, muy	 aplicaciones en Brasil. •" introducir y difusión a través de los circuitos cien­
distinta e imprescindible, es hacerlo para mejorar la tífícos y académicos, y divulgación fi­ Revista Iberoamericana de De­ generalizar diferentes 

nal mediante el sistema mediático. recho de la Información (Méxicocalidad de vida de la población. Aquí algunas	 corrientes teóricas y 
Reflexiones Académicas: Perio­ DF: Universidad Iberoamericana y

experiencias, teorías y modelos quepotencien aquello y	 Fundación Manuel Buendía, núm. 1, metodológicas novedosas, dismo y Comunicación: (Santiago
permitan una eficiente y frecuente Comunicación en de Chile: Universidad Diego Portales, mayo-agosto de 1998). La responsabi­ debates cruciales para el 

núm. 9, 1997). El periodismo al final lidad del profesional de la comunica­


del siglo XX (dilemas de la Ley de ción en el nuevo código penal espa­ futuro de la región y una
 
Prensa chilena, la agenda noticiosa de ñol, la publicidad en la Unión Euro­ mayor comprensión de su Comunicación y promoción 48 Comunicación, salud y poder 
la transición democrática, crimenes pea y en el Consejo de Europa, el ór­

de la salud	 Carlos Wilson de Andrade problemática. Aunque periodisticos sin castigo), la ética pe­ gano constitucional autónomo para
Gloria A. Coe	 José Stalin Pedrosa 

riodistica (realidad y desafios de Amé­ los medios en México, la ética en la también han sufrido 
30 Información, salud y rica Latina, autorregulación mediática prensa y en la televisión mexicanas. 

inexorablemente las ~quebacerdel ciudadanía 52 Medios y prevención de la	 en el mercado global, el consejo de Revista Mexicana de Comunica­
:~..	 eriodismo Cultural violenciaBernardo Kucinski	 medios como propuesta, fallos del ción (México DF: Fundación Manuel carencias de todo género de 

Devi Ramírez Díaz 'Suele ubicarse,	 Consejo de Etíca en 1997), y la gleba­ Buendía, núm. 53, marzo-abril de las propias sociedades en las 34 Conductismo: ¿hacia dónde	 lízación y el impacto de las nuevas 1998). La comunicación social en Mé­generalmente, entre la alta nos llevó? 53 Mercadotecnica social y tecnologias (la sociedad de la infor­ xico: medios, partidos y democracia que operan.
 
cultura y el espectáculo. Elizabeth Fox de causas mación entre Ford y Bill Gates, las fa­ desde el punto de vista juridico, co­


Gloria Coe Julie A. Garrett, cultades de comunicación en la era municación y marketing politico, aná­
Espreciso ir más allá,	 B1!]J![::::Iiln
Lisa S. Rochlin,	 global, y la liberalización de las tele­ lisis de contenido de la información 

hacia un tratamiento 40 Comunicación y salud pública Gloria Coe	 comunicaciones en México). 
Isaac Epstein plural de losprocesos 

culturales. Con calidad 44 Salud: buen negocio para los 57	 Internet: comunicación para el 
cambiocrecen los espacios, las	 medios 
Warren Feek Jennie Vásquez-Solís audiencias... y los réditos. 

4	 La gestión cultural ante los
 
nuevos desafíos
 
Susana Velleggia 

8	 Periodismo y cultura 
Rodrigo Villacís 

11	 Periodismo cultural, 
conceptos y problemas 
Manuel Calvo Hernando 

14	 El impacto cultural de la radio 
Ricardo M. Haye 

17	 Suplementos culturales y 
rentabilidad 
Manuel Bermúdez 
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sobre las elecciones de 1997 en cua­
tro telediarios, la prensa actual en 
Guadalajara, el desarrollo del ciber­
periodismo, las mujeres y la violencia 
mediática, la TV de alta definición, el 
periodismo del siglo XXI, el papel del 
Estado en el sistema mediático en El futuro profesional de los comunica­
1997, y el entrenamiento profesional dores: las facultades de comunicación 
en Televisa. en el ojo del huracán, problemas para 

Revista Universitaria de Publici­ los nuevos licenciados, desaños para 
dad Y Relaciones Públicas (Madrid: el campo académico, la formación 
Universidad Complutense, núm. 4, universitaria, las ciencias sociales y los 
1997). Las relaciones públicas en Es­ procesos de formación, la evolución 
paña, el papel de las comunicaciones de la función períodtstíca, y las crisis 
en la gestión de crisis, la publicidad de identidad y las ideologias profesio­
en la era del multimedia, la comunica­ nales. 
ción interna en tiempos de cambio, la Tendéncias: Audiovisual, Tele­
influencia de las relaciones públicas comunlcacíones, Multimédia (Lis­
nucleares en los medios europeos y boa: Assocíacáo Portuguesa para o 
norteamericanos, el concepto de rela­ Desenvolvimento das Comunícacóes, 
ciones públicas durante las crisis, la núm. 2, septiembre de 1997). Número 
consultoría de comunicación, y los monográfico sobre las "tele-visiones": 
nuevos medios telemáticos en la co­ la interactividad tecnológica, el hiper­
municación empresarial. texto, las utopías de Internet, el futu­

Signo y Pensamiento (Bogotá: ro de la televisión educativa, las nue­
Universidad javeríana de Bogotá, vas tecnologias en la economía mun­
núm. 31, segundo semestre de 1997). dial, la convergencia entre teléfono y 
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comunicación, el futuro de las agen­
cias de publicidad, y una década de 
pluralismo radiofónico en Grecia. 

Comunicación y Sociedad (Pam­
plona: Universidad de Navarra, vol. X, 
núm. 2, 1997). Poder político, empre­
sa periodística y profesionales de los 
medios en la transición española a la 
democracia 0975-1982); naturaleza y 
deontología del periodismo de de­
nuncia, estructura y cambios en la 
prensa diaria argentina 0989-1992), 
criterios de deontología en el trata­
miento informativo del dolor, la socie­
dad de la información en el pensa­
miento de Juan Pablo Il, la historia de 
la comunicación social en el ámbito 
universitario español, y la gestión de 
la calidad en empresas comunicativas. 

Comunicar: Revista de Educa­
ción y Medios de Comunicación 
(Huelva: Colectivo Andaluz para la 
Educación en Medios de Comunica­
ción, No 8, 1998). Número monográfi­
co dedicado a analizar las tendencias 
actuales de la educación en medios 
de comunicación en la comunidad 
iberoamericana, con artículos centra­
dos especialmente en la influencia de 
la TV sobre la infancia. 
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Contratexto (Lima: Universidad 
de Lima, núm. 11, diciembre de 1997). 
Dedica el número a "comunicación y 
empresa": la organización y la infor­
mática, los procesos de socialización 
empresarial, la función de la comuni­
cación interpersonal en la calidad de 
los servicios, la gerencia y el rediseño 
de la empresa, las organizaciones y el 
cambio, la calidad total, el manejo de 
la imagen, y las empresas de servicios. 

Cuadernos Cinematográficos 
(Valladolid: Universidad de Valladolid, 
núm. 9, 1997). El cine como arte (tex­
to clásico del extinto Guido Aristarco, 
la publicidad del filme, la estética y la 
sociología de la relación entre cine y 
video, la dualidad en el cine fantásti­
co-terrorífíco, las bases de datos cine­
matográficas, la naturaleza del docu­
mento, el testimonio cinematográfico 
de la 1 Guerra Mundial, la influencia 
del melodrama clásico americano en 
el cine de Pedro Almodóvar, la censu­
ra cinematográfica española en los 
años sesenta, la violencia televisiva, y 
la consolidación de los estudios y ex­
pansión internacional de Hollywood 
en los años veinte. 

Cuadernos de Información 
(Santiago: Pontificia Universidad Cató­
lica de Chile, núm. 12, 1997). Un in­
forme sobre la noticia (la importancia 
e interés de la selección noticiosa, la 
reínvencíón del concepto de noticia 
según Maxwell McCombs, los diarios 
y las ciudades chilenas, la identidad 
regional de los medios en Europa, el 
"periodismo público" como nueva 
idea, y la guerra y la paz como noticia 
en Oriente Medio), el periodismo y la 
propia imagen, la diversidad y el plu­
ralismo en la TV chilena, y los méto­
dos para medir la concentración me­
diática. 

Cuadernos de Información y 
Comunicación (Madrid: Universidad 
Complutense, núm. 3, otoño de 1997). 
Número sobre el ámbito académico 
de la Teoría General de la Informa­
ción: su carácter como ciencia matriz, 
su papel en el plan de estudios de las 
facultades de Ciencias de la Informa­
ción españolas, y la investigación en 
este campo del conocimiento. 

Cuadernos del Madrid (Madrid: 
Madrid Diario de la Noche. núm. 3, 
abril de 1998). Artículos breves sobre 
la labor de los corresponsales, el po­

del' de los medios, el diario La Van­
guardia de Barcelona, la legislación 
sobre la profesión periodística en Es­
paña, la visualización del comporta­
miento de la audiencia televisiva, y el 
"ocaso del periodismo" según José 
Luis Martínez Albertos. 

Diá-Iogos de la Comunicación 
(Lima: FELAFACS, núm. 51, mayo de 
1998). Número monográfico que ana­
liza los retos del periodismo latinoa­
mericano a finales de siglo: la integra­
ción y las rupturas que provoca la glo­
balización, los retos del periodismo 
como profesión, el futuro de la pren­
sa desde la historia, las posibilidades 
del periodismo de investigación. las 
transformaciones en la prensa mexica­
na, la corrupción de la Ilusión perio­
dística, el papel educativo del perio­
dismo, las tecnologías avanzadas de la 
información en Chile, y la profesión 
periodística en Paraguay. 

Estudios sobre las Culturas 
Contemporáneas (Colima: Universi­
dad de Colima, vol. 3, núm. 6, diciem­
bre de 1997). Los sujetos sociales a 
través de biografías radiofónicas indi­
viduales y familiares en México, la in­
ternacionalización de la telenovela 
brasileña, la "guerra de razas" en los 
libros de texto de México y Estados 
Unidos, y el papel de la fotografía co­
mo documento social y antropológi­
co. 

Mediatika: Cuadernos de Me­
dios de Comunicación (San Sebas­
tián: Sociedad de Estudios Vascos, 
núm. 6, 1997). La prensa local en len­
gua vasca (que difunde unos cien mil 
ejemplares), la comunicación institu­
cional y sus paradigmas, las televisio­
nes regionales en Europa, la comuni­
cación y la desigualdad social, y las 
tesis doctorales sobre comunicación 
presentadas en universidades del País 
Vasco. 

Quaderns del CAC (Barcelona: 
Consell de 1'Audiovisual de Catalun­
ya, núm. 1, marzo de 1998). Los desa­
fíos actuales y futuros del "espacio ca­
talán de comunicación", la televisión y 
la infancia, la publicidad de juguetes 
dirigida a los niños, el futuro de la te­
levisión por cable en Cataluña, el tra­
tamiento periodístico de los juicios 
por televisión, el desarrollo de Inter­
net desde un punto de vista étnico, y 
un informe sobre los consejos audlo-
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bertura elevada de vacunación, controlar 
el cólera y alcanzar otras metas de salud 
pública. 

Debido al éxito de losprogramas con 
buenos fundamentos teóricos, el 80%de 
los préstamos del Banco Mundial en la 
esfera sanitaria incluyen un componente 
decomunicación para la salud; por ejem­
plo, unpréstamo por500 millones dedó­
lares, concedido recientemente a Argen­
tina, incluía 50 millones para este compo­
nente; un proyecto similar en el Perú in­
cluyó cerca de 12 millones de dólares. 
Todas lassubvenciones de salud y nutri­
ción otorgadas por la Agencia de los 
Estados Unidos para el Desarrollo Inter­
nacional (AID) incluyen fondos destina­
dos a lacomunicación para lasalud equi­
valentes a aproximadamente 20 millones 
de dólares para América Latina y el Cari­
be. 

Cooperación técnica y ejecución 
de programas 

La comunicación para la salud abar­
cavarias áreas programáticas, las princi­
pales son: 

Comunicación organizacional: 
abarca los procedimientos internos de 
comunicación de una organización para 
asegurar que sumisión, metas, objetivos, 
prioridades programáticas y estrategias 
sean entendidos y promovidos por los 
miembros del personal a todos los nive­
lesy luego transmitidos a la comunidad 
y a lospacientes. Las buenas estrategias 
de comunicación en las organizaciones 
también facilitan las comunicaciones en­
tre los gobiernos para beneficio de la 
cooperación técnica entre países. 

La educación de los medios: tam­
bién conocido como educación sobre los 
medios de comunicación. El ABC de los 
medios esel proceso deenseñar a niños 
y adolescentes aptitudes depensamiento 
crítico acerca de los medios (televisión, 
películas, video, radio, impresos, publici­
dad). Debido al atractivo y al poder de 
penetración que tienen, los medios se 
han convertido en un canal fundamental 
del enriquecimiento cultural; aunque al­
gunos autores indican que elmedio yano 
se considera como parte dela cultura, sí­
no que escultura. Los educadores espe­
cializados en medios se esfuerzan por 
enseñar a los jóvenes a que evalúen, 
descodifiquen, analicen, y critiquen los 
mensajes mediáticos y comprendan có­
mo influyen los medios en las costum­

ores, las actitudes y loscomportamien­
tossociales. 

Periodismo especializado en sao 
lud: es la presentación de la información 
sanitaria en la prensa y los medios elec­
trónicos. Se calcula que cerca de una 
cuarta parte detodos losartículos de los 
periódicos en los Estados Unidos inclu­
yen algún aspecto de la salud. En en­
cuestas realizadas en este país se deter­
minó que babía 25 veces más probabili­
dades deque los entrevistados identifica­
ran a losmedios como fuente deinforma­
ción sobre el SIDA que a losmédicos. 

Mercadeo social: se define como la 
aplicación de las prácticas de mercadeo 
a actividades sociales y sin fines de lu­
cro. El mercadeo social se basa en cua­
tro principios de la comercialización: pro­
ducto, precio, lugar y promoción; utiliza 
loscanales dela amplia gama de medios 
para persuadir al público a adoptar una 
idea, un producto, una práctica, o las 
tres. El mercadeo social también puede 
aplicar las teorías del comportamiento y 
de investigación del público, pero gene-

a comunicación para 
la salud se define 
como "la 

modificación del 
comportamiento humano y 
los factores ambientales 
relacionados con ese 
comportamiento que directa 
o indirectamente promueven 
la salud, previenen 
enfermedades o protegen a 
los individuos del daño", 

~~[¡¡¡¡I[][llf 

ralmente no pone en práctica lasestrate­
gias de comunicación interpersonal. 

Comunicación sobre los riesgos: 
es definida por el Consejo de Investiga­
ción Nacional como "... un proceso inte­
ractivo de intercambio de información y 
opinión entre individuos, grupos e institu­
ciones. La base teórica de la comunica­
ción sobre losriesgos se basa en lasteo­
rías del comportamiento, enparticular las 
que se relacionan con laforma en que las 
personas eligen opciones en situaciones 
que crean estrés. La investigación indica 
que las percepciones individuales, tanto 
dela salud como de los riesgos financie­
ros, se basan en un análisis deprobabili­
dades de ganancia, pérdida, statu quo y 
beneficios esperados. Además, losindivi­
duos tienden a ser optimistas, y piensan 
que unas personas corren menos peli­
gros que otras similares frente a amena­
zas concretas para la salud. 

"Eduentretenimiento": La educa­
ción por medio del entretenimiento tiene 
sus orígenes en América Latina, concre­
tamente en una telenovela peruana que 
promueve la costura, en la telenovela 
mexicana Ven conmigo que promueve la 
alfabetización de adultos, y otros. Una 
premisa básica dela programación entre­
tenimiento-educación es que la informa­
ción sanitaria orientada al entretenimien­
to sea atractiva, fácil deentender y capaz 
de influir en los comportamientos. Casi 
una tercera parte de los hogares mexica­
nos con televisión vieron el programa 
Ven conmigo. El año anterior a laserie, la 
matrícula en losprogramas de alfabetiza­
ción de adultos patrocinados por el go­
bierno fue de 7%; esta cifra aumentó a 
63% durante la programación que duró 
13 meses y bajó a 2% un año después 
del programa. Hasta la fecha, los progra­
mas de "edurrecreación" han promovido 
la alfabetización de adultos, la planifica­
ción dela familia, eluso de anticoncepti­
vos y condones, la crianza responsable 
delosniños, el control del abuso de sus­
tancias y la reducción delaviolencia, en­
treotros. 

Comunicación social: Estos progra­
mas empezaron a aparecer a fines delos 
años sesenta, principalmente en América 
Latina, como respuesta a una mayor cen­
tralización de los medios de comunica­
ción comerciales. Su objetivo principal 
era promover laparticipación comunitaria 
y laprogramación cultural y educativa pa­
ra mejorar la estructura de la sociedad. 

~~... TALVANI LANGE 8h~~
 

El humor en Freud y
 
la publicidad
 

La condensación, el uso 
múltiple del mismo material, el 

doble sentido y elsentido 
absurdo son técnicas para la 

elaboración de chistes que 
SigmundFreud desarrolló. En 
este artículo se esbozan estas 

categorías y, bajo su óptica, se 
analiza la aplicacior: del 

humor en algunas 
publicidades brasileñas. 
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ara esta reflexión conviene A partir de esto, podemos concluir y firman su aplicación en la creación de la
 
que analicemos el pensa­ hasta concordar con el filósofo Henry publicidad brasileña.
 
miento de Sigmund Freud, Bergson (1980): lo cómico estaría rela­

quien fue el que proporcio­ cionado a la esfera sígnica del pensa­ 1. Condensación. 
nó significativas contribu­ miento racional, pues para él la propia ri­ Ocurre a partir de la fusión de dos ociones para elentendimien­ sa, como manifestación deun chiste ode más palabras o letras, con sentidos dife­to detal temática, partiendo deuna refle­ lo cómico, se limita particularmente a la rentes, proporcionando una gama am­xión sobre los usos y funciones de los inteligencia humana. plia de significados y disminuyendo, así,chistes. Freud dedicó especial atención 

El concepto del chiste lo desarrolla la cantidad decaracteres gráficos para laal placer que la risa puede proporcionar. 
La esencia de su preocupación en rela­ Freud a partir de las ideas de Fischer emisión y decodificación del mensaje. 

Freud (1977:29) se aprovecha de un ción a este tema laencontramos enelcé­ ("chiste es un juicio lúdico"), de Richter 
ejemplo (también apuntado por Lipps ylebre libro Los chistes y surelación con el ("hacer chistes es simplemente jugar con 
Heymans), del caso de uncomún agenteinconsciente, en el cual son analizados lasideas") y deKraepelin ("un contraste 
de lotería que sejactaba, en una conver­desde su origen, en nuestro aparato sí­ de ideas"). Además, la palabra "chiste" 
sación con undoctor, de haber realizadoquico, hasta las clasificaciones y funcio­ tiene su origen enet término aleman wítz 
un contacto con un rico barón: "Es tannes del mismo como elemento capaz de (usado por Freud), que popularmente es 
cierto como que Dios me proveerá de co­proporcionar placer en nuestro mecanis­ conocido como piada, gracejo, truecadillo 
sas buenas, Doctor, que me senté aliadomo de inteligencia. o juego de palabras. deSalomon Rothschield y él me trató co­

TALVANI LANGE, brasileño. Publicista con maestría en
 
Comunicación Social - Comunicación Mercadológica Para una mejor comprensión, clasifi­ mo a su igual, bastante famílíonaríamen­

¡x>r la Universidad Metodista de Sao Paulo (UME­ camos cuatro técnicas que Freud apuntó te".
 

E-mail: talvani.lange@mailexcite.com SP). para laconstrución de los chistes. UnidoEste artículo fue traducido del portugués al español Conviene, para esto, utilizar laspala­
¡x>rElizabeth Pérez de Hands. a esto, damos algunos ejemplos que con- bras originales alemanas: famílíar (tarni­
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liarmente), famillionar (familionariamen­ como una prueba concreta de la utiliza­
te) y millionar (milionariamente). Así, ción de un chiste de condensación en la 
Freud analiza la condensación de la si­ promoción mercadológica de un produc­
guiente forma: to. 

Famili ar El prefijo "bi" fue substituido por "tri", 
Mili on ar originando, así, un mensaje más amplio 

de significados. Esto es, podemos perci­Famlll onIr 
biren esta publicidad la real intención deEl designa la existencia de una abre­
establecer una connotación alunir el mo­viación para el curso del pensamiento y 
mento (de ir a la playa) con la preocupa­en laforma deexpresión de lossignifica­
ción delaseguridad que muchas mujeresdos pues "me trató bastante familiar, es­
necesitan en sus días críticos del cicloto es, tanto cuanto esposible para unmi­
menstrual. Así, además de formar una/iontir" (1977:32). De este modo, la con­
nueva palabra (triquini), consecuente­densación ocurre mediante la incorpora­
mente también un chiste, el tercer ele­ción deestas dospalabras, dando origen 
mento (tri) correspondería al propio ab­a una nueva palabra compuesta, plena 
sorvente que se configuraría como idealde significados, de acuerdo con el reper­
para tales ocasiones, confiriendo la sen­torio de la situación. 
sación de liberdad y seguridad para laComo uncaso anómalo, podemos ci­ mujer que lo utilizase.tar una creación publicitaria brasilena 

De este modo, notamos también có­que usó latécnica decondensación enla 
mo la tendencia de formar un mensajeformación de un chiste. Para la publici­
con pocos elementos gráficos se hacedaddeun absorvente femenino (OS) ha­
presente en una creación publicitaria quebía una foto deunamujer enbikini con un 
enfatiza lacondensación delossignos enpaisaje de playa al fondo. Sobre tal ilus­
un anuncio: un repertorio repleto de sig­tración figuraba ungran letrero que sinte­
nificados es expuesto al receptor con latizaba el mensaje con apenas una pala­
característica delaeconomía del dispen­bra: '1riquini". Esto se puede configurar 

dio síquico ofrecido al 
decodificador, ahorrán­
dole la lectura detodos 
losargumentos envuel­

¡IWr" ISIt NAo j APlNAS o JoaHAl Qua o GOYlINO Li GUAMPO AéORDA. tos en esta trama snua­i 'AMI'M o JORNAL QuaASYUU "CoaDA o GOVlaNO. J
 
'HIS 1. fH' NIW)'APII WHléH lHI GOVa.HMINT atADI WHIH IT WAKIS UP"
 cional que, a su vez, le 

AND ALfO WHICH WAKIS UP TMI OOVIINMINT Af f1MII.
 
!!if<'("" ti" ·Ir... éLAIK P.OIPI.I P,l"dffjld MIlÁN OUANAU
 proporcionará placer
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 en la decodificación. 

2. Uso múltiple del 
mismo material. 

Esse nao é apenas o jornal Es caracterizado 
que o governo le quando acorda. por Freud (1977:46) co­Rtambém o jornal que as vezes mo una palabra en queacorda o governo. 

"el mismo nombre es 
utilizado dos veces, 
una vez como untodo y 
la otra segmentado en 
sílabas separadas, las 
cuales así separadas 
tienen otro sentido". 

Esto podemos 
ejemplificarlo con un 
chiste popular brasile­
ño, conocido en la épo­
ca de la destitución de 
Fernando Collor y el 
traspaso de la presi­
dencia al vice ltarnar 
Franco. El nombre "Ita­I.r.al tle Bm.llla ~"'!i!! 
mar" luego se tornó 

motivo de gracejos para la prensa y el 
público, pues utilizándolo con sílabas se­
paradas, bajo una misma fonética con el 
agregado dela letra "h", setransforma en 
"lh-tá-rnar" que tiene un significado joco­
so (que la situación podría quedar peor) 
para la situación política que elpaís vivía. 

El chiste corroboró, de una manera 
divertida, lascríticas al hecho escanda­
loso de lacorrupción gubernamental, pa­
ra aliviar la tensión sicológica dejada por 
los infortunios pasados a la población 
brasileña. 

Veamos esta técnica bajo una óptica 
publicitaria. Por ejemplo, el caso de una 
publicidad dela Volkswagen (W), difundi­
dapor laTVen 1996, que tenía como ar­
gumento creativo la utilización múltiple 
de su símbolo (la letra W), ofreciendo 
una lectura amplificada de significados a 
través del mismo material: con apenas el 
cambio en la posición del formato de la 
letra W, ella se puede transformar enXX, 
que designa el presente siglo. 

La publicidad concebía la idea de 
que el siglo XX tiene muchas invencio­
nes, pero que el surgimiento de la Volks­
wagen se configuró como un marco del 
desarrollo de la tecnología automovilísti· 
caen este siglo. Primeramente, optemos 
por una breve descripción de cómo la 
creación puede ser efectuada de forma 
chistosa, utilizando un uso múltiplo del 
mismo material: ahí está el XX transfor­
mado en W, solamente con una pequeña 
alteración en las posiciones de las astas 
del diseño que componen lasletras. 

En este sentido, más allá deuna pro­
posición sicológica, de afirmación de su­
perioridad de la marca Volkswagen y de 
su importancia para eldesarrollo tecnoló­
gico automovilístico eneste siglo, lacrea­
ción establece una ligazón entre símbo­
los (XX y W) y ofrece al consumidor una 
interrelación entre marca, tecnología. ca­
lidad y presencia, junto al hombre en los 
momentos dedescubrimientos científicos 
destacados de este siglo. Percibimos, 
también, que el cambio efectuado fue, 
sobremanera, muy sutil y leve, destacan­
do mejor lascualidades existentes en el 
producto, pues "cuanto más leve sea la 
modificación, mejor será el chiste" (1977: 
39). 

Además, en medio de la competitivi­
dad en el sector, tal mensaje procura 
ofrecer al consumidor la idea de que es 
una opción inteligente cuando él decide 
adquirir un carro Volkswagen. 

~i:¡:I:.lllll1lii:ll·i·I.·¡.¡.:: 
síón de información a individuos y a gru­ investigación para muchas disciplinas tificar loscanales que tienen más proba­
pos mediante la comunicación social desde losaños setenta. Entre lasteorías bilidades de llegar a los que se encuen­
creará elconocimiento que servirá deba­ usadas con frecuencia para explicar este tran en gran riesgo y, así, tener alguna in­
separa lograr loscambios deactitudes y proceso se encuentran las relacionadas fluencia sobre ellos. El público destinata­
prácticas. La información debe destinar­ con los modelos de las etapas del cam­ rio se segmenta para identificar grupos 
se también a determinados grupos de la bio decomportamiento y lasteorías dela más amplios depersonas que comparten 
comunidad, con miras a ejercer influencia persuasión, que pueden aplicarse a dis­ valores similares, tíenen las mismas 
sobre las políticas o a fomentar la adop­ tintas culturas y a distintos comporta­ creencias o tienen en común otros atribu­
ción de políticas públicas orientadas a la mientos relacionados con la salud. tos claves que repercutirán en su aten­
salud, locual esuncomponente clave de Las teorías o losmodelos del cambio ción y en su respuesta a la información 
la promoción de la salud". decomportamiento postulan que la adop­ sanitaria. 

El30 de septiembre de 1993, el390. ción de comportamientos sanos es un Los programas decomunicación para 
Consejo Directivo aprobó la resolución proceso en el cual los individuos avan­ la salud se planifican, se ejecutan y se 
"Promoción de la salud en lasAméricas", zan, a través de diversas etapas, hasta evalúan después de unproceso sistemá­
por la cual "insta a los gobiernos miem­ que el nuevo comportamiento se convier­ tico. La División de Promoción y Protec­
bros a que incluyan, como instrumentos ta en parte delavida diaria. Los modelos ción dela Salud de la OPS utiliza unpro­
claves en los programas de salud de la recalcan que los mensajes y programas ceso de seis etapas, con la intención de 
comunidad, campañas de comunicación transmitidos por losmedios decomunica­ comprender laspercepciones, lascreen­
social y de educación, promoviendo la ción son más eficaces en las etapas íni­ cias, losvalores y lasprácticas de la po­
responsabilidad de la población". Esto se cíales, aunque las comunicaciones inter­ blación en riesgo. para desarrollar pro­
reafirmó en la Declaración deYakarta so­ personales y las redes comunitarias de gramas de comunicación que atraigan y 
bre Promoción de la Salud en el siglo apoyo social son sumamente importan­ persuadan al público destinatario a que 
XXI, adoptada en la Conferencia Interna­ tes durante las etapas posteriores. adopte modos devida sanos. 
cional sobre la Promoción de la Salud, La investigación sobre elpúblico des­ La información y la comunicación en 
celebrada enjulio de 1997, la cual indica tinatario, clave para elaborar programas salud son fundamentales para la adop­
que el acceso a los medios de informa­ exitosos de comunicación para la salud. ción de modos de vida sanos, en forma 
ción y la tecnología de las comunicacio­ se usa para preparar mensajes, informa­ individual y colectiva. "Dado que el com­
nes es importante para adelantar la pro­ ción y materiales pertinentes y para iden- portamiento humano esunfactor primor­
moción de la salud. dial en los resultados de salud, 

las inversiones sanitarias debenComunicación para 
centrarse tanto en loscomporta­la salud 
mientos como en los estableci­

Lacomunicación para la sa­ mientos de salud y la prestación
lud se define como "la modifica­ de servicios La solución de los 
ción del comportamiento huma­ problemas de salud requiere que 
no y losfactores ambientales re­ las personas comprendan y es­
lacionados con ese comporta­ tén motivadas para adoptar o 
miento que directa o indirecta­ cambiar ciertos comportamien­
mente promueven la salud, pre­ tos. Por lotanto, lacomunicación 
vienen enfermedades o prote­ eficaz debe formar parte decual­
gen a losindividuos del daño", o quier estrategia de inversión sa­
como "un proceso de presentar nitaria" (Communicating tot Be­
y evaluar información educativa nsvior Change: A Tool Kit 
persuasiva, interesante y atracti­ tor Task Managers, Banco Mun­
vaquedé porresultado compor­ dial).
tamientos individuales y sociales Los programas decomunica­
sanos". Los elementos claves de ción para la salud han mostrado 
un programa de cornurícaclón gran eficacia en algunos proyec­
para la salud son el uso de la tos; por ejemplo, la reducción del
teoría de la persuasión, la invas­ 50% de la mortalidad por cardio­
tigación y segmentación de la patía isquémica, lograda me­
audiencia, y un proceso siste­ diante extensas actividades de
mático de desarrollo de progra­ comunicación enKarelia del Nor­imas. lB te, Finlandia, y el aumento del 

El interés por entender lo i uso delassoluciones derehidra­
que motiva a las personas a J tación oral en Honduras y otros 
adoptar o no adoptar comporta­ países. Muchos países han apli­
mientos que mejorarán su cali­ los comportamientos como en los establecimientos de cado con éxito la comunicación 
dad de vida ha sido un tema de salud y la prestación deservicios. para la salud para lograr unaco: 

Las inversiones sanitarias deben centrarse tanto en 
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Este artículo ofrece un examen histórico, 
conceptualy operativo de la comunicación 

para la saluda partirde la amplia experiencia 
desarrollada porla OPS. Se analizan las 
lecciones aprendidas de la cooperación 
técnica. Debido al éxito logrado por los 

Programas de comunicación para lasalud, los 
organismos definanciamiento están haciendo 
inversiones considerables en América Latina y 

el Caribe, enprogramas de este tipo, para 
promover cambios de comportamiento. 

a Organización Panamericana de la Salud (OPS) 
hatenido una participación destacada enla promo­
ción delasalud yelbienestar gracias a sus progra­
mas decomunicación. En 1986, la Carta de Otawa 
para la Promoción de la Salud la definió como "el 
proceso defacultar a laspersonas para que aumen­

ten el control que tienen sobre su salud y para mejorarla". La 
Carta establecía, además, que los medios de comunicación son 
actores claves para la promoción de la salud. 

Durante la 23a. Conferencia Sanitaria Panamericana, en 
septiembre de 1990, se hizo hincapié en la comunicación so­
cial como unelemento fundamental para laformación básica de 
personas, familias y comunidades. Posteriormente, enlasorien­
taciones estratégicas yprogramáticas de1995-1998 se estipula­
ba lo siguiente: "El uso de la información como instrumento del 
cambio debe ser una esfera de trabajo importante. La transmi-

Lo más interesante en todo esto es 
que, si analizamos loscostos deproduc­
ción deuncomercial como este, veremos 
que supresupuesto esmucho más bara­
to que el de la creación que aprovecha 
de grandes efectos especiales y con un 
elenco de recursos humanos numeroso. 
De este modo verificamos el valor, mu­
chas veces inconmensurable, de una 
idea. 

3. El doble sentido. 
Freud (1977:52) destaca que eldoble 

sentido también corresponde al que él 
denominó "juego de palabras" y que tal 
técnica correspondería al "caso ideal de 
múltiple uso. Ninguna violencia se hace 
a laspalabras: no se lassegmenta ensí­
labas separadas, noespreciso sujetarlas 
a modificaciones ". Exactamente como 
figuran en la sentencia, es posible, gra­
cias a ciertas circunstancias favorables, 
hacerlas expresar dos significados dife­
rentes". 

Como ejemplo práctico dedoble sen­
tido tenemos un anuncio publicitario del 
Jornal de Brasília, difundido en 1992. La 
creación utilizaba la siguiente frase: "Es­
te no es solo el periódico que el gobierno 
lee cuando despierta. Es también el pe­
riódico que a veces despierta al gobier­
no". Así, elverbo despertar nos remite a 
dos significados que se pueden usar en 
contextos diferentes. Esto es, además 
de que el periódico está presente en la 
rutina diaria de las actividades guberna­
mentales, pues se supone que muchos 
políticos al despertar por la mañana lo 
leen, la palabra despertar posee en la se­
gunda oración otro significado: proporcio­
nar informaciones importantes para las 
decisiones de los políticos. 

4. El sentido absurdo (nonsense) 
Se entiende como una forma de ra­

ciocinio fallido. Determina un significado 
paradójico: en un primer momento de­
muestra una incoherencia semántica en­
tre losrepertorios envueltos enel mensa­
je. En un segundo instante, bajo otro 
punto devista interpretativo, puede reve­
lar una lógica peculiar en el curso del 
pensamiento, en relación al contexto 
abordado. Freud (1977: 72) cita que: 
"...se exhibe impresionante alarde de ra­
ciocinio lógico; descubrimos al analizarlo 
que la lógica fueutilizada para ocultar un 

Así, el nonsense es utiliza­
docomo una forma dequebrar 
la linealidad lógica en el curso 
del pensamiento. Esto ocasio­
nará, a su vez, una situación 
inesperada o inusitada, pues el 
receptor al acompañar el flujo 
de un sistema de ideas, natu­
ralmente estará preparado pa­
ra oír soluciones y afirmacio­
nes convencionales para un 
determinado problema o cues­
tión. 

En la publicidad, observa­
mos el nonsense cuando la 
imaginación se sobrepone a 
los hechos reales, pues en el 
raciocinio fallido "se exalta in­
debidamente el valor delafan­
tasía en comparación con la 
realidad" (1977: 81). 

Un anuncio de periódico 
(1992) de una editora para el 
lanzamiento de unnuevo libro, 
contenía el siguiente argumen­
to: "No se pierda ellanzamien­
to del nuevo libro de Chico 
Buarque. El autor ya confirmó 
su ausencia" (Debajo había 
una foto del libro con su nom­
bre: Estorbo.) 

En un primer momento se 
suscita el nonsense, pues se 
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espera que la publicidad facilite informa­
ciones agradables a los consumidores ­
este es uno de sus propósitos. No obs­
tante, ella da un mensaje negativo y, al 
mismo tiempo absurdo, en relación a la 
secuencia lógica depensamiento, atribui­
dadesde el inicio de laoración. Natural­
mente, se espera la presencia del escri­
tor, pues se creó una expectativa en la 
primera oración. 

Con todo, el nonsense se desenmas­
cara con una redacción, en uncuerpo de 
letras pequero, que decía: "Escritor, poe­
ta, letrado, dramaturgo, cantor y tímido. 
y por timidez Chico Buarque no va a 
comparecer al lanzamiento de su nueva 
novela que llega hoyalaslibrerías. Mas, 
la compañía editora cuenta con su pre­
sencia. Estorbo. Un libro que incomoda 
por no haber sido escrito antes." 

Notamos que, primeramente. se pro­
vocó un malestar, pues luego de convo­
car al consumidor se le hizo un plantea­

sí, configuramos el 
potencial del humor 

ara la publicidad a 
través de algunas 
contribuiciones de Freud. 
Tal vez, él mismo no 
imaginó que su reflexión 
teórica podría estar, un día, 
aliada a técnicas publicitarias 
de persuasión, pues él se 
dedicó, fundamentalmente, 
al estudio del aparato 
síquico del ser humano. 

mtruuillB 
~~~~~~~~~,~ acto de raciocinio fa/lído, undislocamien­ miento absurdo: la ausencia del escritor. 
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26 CHASQUI 63, septiembre, 1998 CHASQUI 63, septiembre, 1998 67 



I:I:·::_:!:!:: :::.~i::.I!.I¡:_:::I::il.
 
cuando se explica que el lanzamiento 
ocurrirá envarias librerías al mismo tiem­
po; esto, esclaro, imposibilita la omnipre­
sencia del escritor, lo cual permite reto­
mar la lógica lineal y restablecer el bie­
nestar en la decodificación del mensaje. 

Analizar el paso existente entre ma­
lestar y bienestar, en el entendimiento de 
un contenido comunicacional, nos pare­
ce pertinente para el contexto de la publi­
cidad, pues hay placer enel flujo informa­
tivodedecodificación. Esta podría provo­
caruncierto malestar, porunatensión si­
cológica en la atención selectiva que el 
espectador da al mensaje. Solo en 
un segundo momento el anuncio 
configura la superación del malestar con 
la utilización del humor, de lo cómico, re­
lacionándolo a unaspecto que engloba el 
universo del producto o servicio anuncia­
do. 

El humor, como un elemento propul­
sorde la confortabilidad de espíritu en el 
sujeto, es lo queproporcionaría el placer 
receptivo que un anuncio publicitario 
puede contener. Esta relación entre hu­
mor, placer y bienestar esperfectamente 
entendida, pues Hirschman (1983: 32) 
declara que: "Placer es la experiencia de 
viajar del malestar al bienestar, en cuan­
to que este último es alcanzado en el 
punto de destino. Se infiere de ahí una 

oposición entre placer y bienestar, pues 
para experimentarse el placer, es nece­
sario sacrificar temporalmente el bienes­
tar". 

Consideraciones finales 

Así, configuramos elpotencial del hu­
mor para la publicidad a través de algu­
nas contribuiciones de Freud. Tal vez, él 
mismo no imaginó que su reflexión teóri­
ca podría estar, undía, aliada a técnicas 
publicitarias de persuasión, pues él se 
dedicó, fundamentalmente, al estudio del 
aparato síquico del serhumano. Con to­
do, comprendemos que la publicidad re­
fleja, de una o de otra manera, algunas 
de las extensiones de nuestras activida­
dessíquicas. Esto senota, principalmen­
te,a través delhumor ydelplacer intelec­
tual que proporciona a los espectadores 
enun anuncio Eneste contexto, desta­
camos que la publicidad sobrepasa todos 
los grupos sociales, pues los productos 
anunciados en el medio son el blanco de 
manipulación en la cotidianidad del con­
sumidor. Así, es natural que la presencia 
del humor o de locómico (como caracte­
rística eminentemente humana) sea no­
toria en muchas creaciones publicitarias. 

Bajo otro aspecto, vale resaltar la 
cualidad de memorización que el humor 
publicitario puede proporcionar. En un 

material difundido enla Fo/ha de S. Peu­
/0 (05.09.94) vemos que, después de una 
investigación efectuada por el instituto 
McCollum Spielman Worldwide, sobre la 
memorización de comerciales en el con­
sumidor, las publicidades humorísticas 
fueron lasmás recordadas porel público. 

Finalmente, el uso de la comicidad 
en la creación publicitaria también re­
quiere cuidados para quenosean afecta­
dos principios éticos como una falta de 
respeto a losvalores del consumidor o la 
ridiculización de unaempresa de la com­
petencia. Este último factor se puede 
configurar fácilmente en una propuesta 
maliciosa de denigración de la imagen 
del oponente, aspecto tendencioso si 
consideramos que el humor se revela, 
muchas veces, como un espejo del de­
seo de superioridad frente a un obstácu­
lo o enemigo. O 
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al fotógrafo que la captara en todos los 
ángulos posibles... Poreso me vio feo el 
tal oso. 

El resultado fue una colección prodi­
giosa de cuerpos y rostros inolvidables. 
Todos de ella, quien vestía unavaporosa 
blusa ajustada de color celeste y unpan­
talón vaquero muy apretado con ruedo 
campana. Su rostro límpido y blanco, de 
nariz respingada, se iluminaba con unos 
ojosazules inmensos a losqueadornaba 
un cabello lacio de color castaño y una 
sonrisa esteparia. 

No había llegado el color a las pren­
sascostarricenses, pero aun así, el direc­
tor del diario se maravilló con las fotos y 
aceptó mi loca propuesta de que tanta 
belleza: la del mejor ballet folclórico del 
mundo, más la de aquella zarina que pa­
recía un junco de gracia, eran la noticia 
del día 

Bueno, es cierto que no aceptó abrir 
"la primera" con mi nota, pero sí desple­
gar, abajo, a la derecha, a unacolumna 
por 15 centímetros, la figura celestial de 
Ivanova. Fue así como su belleza ninfea 
-sin proponérselo ella- le abrió la primera 
página de los diarios al acontecer cultu­
ral. Después sería cosa muy frecuente 
encontrar ese tipo de contenidos en la 
portada; aunque ya enestos días, parece 
que seestán transando porlofarandules­
co y lo frívolo. 

Algunos años después de esta histo­
ria, se creó el Ministerio de Cultura y el 
país tuvo un apogeo en las bellas artes. 

La prensa había sido capital en ese me­
joramiento delsercostarricense. 

Por supuesto que aquella balletista, 
de los ojos mansos, agradó al público 
lector, pero también alegró lossonidos de 
la boletería, que tuvo llenazo por varias 
noches. El empresario estaba encanta­
do. Se comprobó que la cultura también 
puede sernegocio. Y nosolo para el dia­
rio. 

Años después, la ministra y escritora 
Carmen Naranjo, reseñando estas fae­
nas reporteriles, dijoque el periódico ha­
bía logrado que la cultura fuera noticia y 
que sudirector había hecho que la cultu­
ra alcanzara la primera plana. 

De hojita a revista 

Ahora no puedo precisar si aquella 
fue la primera vez que eldiario La Nación 
destacó una nota cultural enprimera pla­
na. Pero era por esas fechas. Lo que sí 
puedo asegurar esque después sevolvió 
algo muy frecuente y el periodismo cultu­
ral pasó del desván a la primera sala, 
pues setransformó enoficio prestigioso. 

Aun en medio de ese clima, el direc­
tor volvió a rechazar mi oferta de abrir un 
suplemento literario de ocho páginas, 
mas estuvo de acuerdo en concederme 
una sola hojita por semana, siento que 
con la aprehensión de que moriría antes 
de los15días. No fue así. 

Ancora, como bauticé al engendro, 
nació el 11 de marzo de 1972, con una 
entrevista al académico, poeta y gramáti­

co Arturo Agüero Chaves. A los pocos 
meses pasó a gozar de dos páginas por 
semana. Dos años más tarde seconvirtió 
en unalujosa revista de ocho páginas, a 
todo color y sin anuncios, consu sistema 
nacional de premios y un consejo de re­
dacción que nunca sirvió para nada. 

Por cierto, la sección empezó como 
unproducto anónimo. Después se identi­
ficó con un nom de guérre y al cabo de 
unos meses, en medio de una polémica 
literaria, el novelista José León Sánchez 
resolvió desenmascarar al autor de tanta 
tropelía. Causándome poco disgusto. 

Enpocos años, el periodismo cultural 
de los domingos se disputaba, conel de­
portivo de los lunes, la más alta circula­
ción de la semana, lo cual consolidó a la 
sección y empujó a otros diarios a inau­
gurar la suya. 

Un poco reducida en espacio y cali­
dad, conun régimen bianual de premios, 
la revista sobrepasó ya el cuarto siglo y 
leo, en estos días, que la gerencia de La 
Nación piensa atenderla con mejores y 
más finos guantes. Enhorabuena. 

Sial público leofrecemos buen perio­
dismo, terminará por gustarle ese conte­
nido. Si solo leofrecemos baratijas y alie­
nación, terminará por no distinguir entre 
la Novena Sinfonía de Mahler y las erup­
ciones del volcán Irazú. Y nosotros, los 
comunicadores, seremos los culpables. 

El periodismo cultural tiene futuro y 
también mercado. pero hay que saber 
ganarlo O 
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