NOTA A LOS LECTORES

ando Jorge Amado publicé Gabriela, alrededor de 800 mil ejem-

§ lares fueron vendidos. Afios mis tarde, la version telenovelada de

A la Rede O Globo logrd una audiencia de 20 millones, solo en Brasil.
Cuando hace 6 afios Antonio Skiarmeta inicié su serie televisiva, El show de
los libros, en Television Nacional de Chile, pocos creyeron que tendria 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, segiin Susana Velleggia, la depauperiza-
ci6bn de los organismos pablicos que ha generado dos modelos de gestion
cultural: el tradicional ("custodio de la alta cultura") y el de modernizacion
retrOgrada (donde "el especticulo 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 cohcepciones. Pero,
también, es preciso trascender ese periodismo, ubicado entre "la alta cultu-
ra" y "el especticulo”, y entender que no solo debe atender a las manifesta-
ciones de la cultura sino, también, segiin Manuel Calvo Hernando, producir
un discurso de ella, tratar periodisticamente 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 diagnostico de la cobertura de temas de salud, realizado por 13 uni-
versidades latinoamericanas en sendos paises de la region, en 1997, estable-
cid que prevalecen mensajes sobre la incompetencia médica, el malestar
por los servicios de salud, tonos amenazantes y pesimistas (drogas y
SIDA)... La tonica 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 estin preocupando cada vez
mds por la dupla comunicacién 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 comunicacién: la AID, en todos sus proyectos, y el
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
campanas, en una década. Al respecto, algunas experiencias, teorias y mo-
delos presentamos en este dossier. Esperamos que su socializacién potencie
ese interés y contribuya a oplimizar una prictica periodistica y comunica-
cional que mejore la calidad de vida de la poblacién, que no es lo mismo -
que solo prevenir su muerte. En definitiva, ir hacia una eficiente y frecuente
Comunicacion en salud. La preparacién de este dossier tuvo la valiosa
ayuda de Gloria Coe (OPS).

Mario Kaplin calific6 de "fermental" a la nueva seccion 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 Dario Restrepo complementa algunos aspectos sobre
ética, tema publicado en la Chasqui 61, y Eleazar Diaz Rangel "contrapun-
tea" criterios expuestos por Carlos Morales, sobre el nuevo periodismo, en
la Chasqui 62. Ojala este "fermento" se multiplique y diversifique.

Fernando Checa Montafar
Editor
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El humor en Freud vy

La condensacion, el uso
multiple del mismo material, el
doble sentido y el sentido
absurdo son técnicas para la
elaboracion de chistes que
Sigmund Freud desarrollo. En
este artictilo se esbozan estas
categorias y, bajo su optica, se
analiza la aplicacion del
bumor en algunas
publicidades brasilerias.

A

ara esta reflexién conviene
que analicemos el pensa-
: miento de Sigmund Freud,
\\ quien fue el que proporcio-
N no significativas contribu-

R ™ ciones para el entendimien-

) de tal temética, partiendo de una refle-

xién sobre los usos y funciones de los
chistes. Freud dedicé especial atencién
al placer que la risa puede proporcionar.
La esencia de su preocupacién en rela-
cién a este tema la encontramos en el cé-
lebre libro Los chistes y su relacién con el
inconsciente, en el cual son analizados
desde su origen, en nuestro aparato si-
quico, hasta las clasificaciones y funcio-
nes del mismo como elemento capaz de
proporcionar placer en nuestro mecanis-
mo de inteligencia.

TALVANI LANGE, brasilefio. Publicista con maestria en
Comunicacién Social - Comunicacién Mercadoldgica
por la Universidad Metodista de Sio Paulo (UME-
SP). E-mail: talvani.lange@mailexcite.com

Este articulo fue traducido del portugués al espafiol
por Elizabeth Pérez de Hands.

la publicidad

R eyses o

A partir de esto, podemos concluir y
hasta concordar con el filbsofo Henry
Bergson (1980): lo comico estaria rela-
cionado a la esfera signica del pensa-
miento racional, pues para él la propia ri-
sa, como manifestacion de un chiste o de
lo comico, se limita particularmente a la
inteligencia humana.

El concepto del chiste lo desarrolla
Freud a partir de las ideas de Fischer
(“chiste es un juicio ludico”), de Richter
(“hacer chistes es simplemente jugar con
las ideas”) y de Kraepelin (“un contraste
de ideas”). Ademas, la palabra “chiste”
tiene su origen en'el término aleman witz
(usado por Freud), que popularmente es
conocido como piada, gracejo, truecadillo
0 juego de palabras.

Para una mejor comprensién, clasifi-
camos cuatro técnicas que Freud apuntd
para la construcién de los chistes. Unido
a esto, damos algunos ejemplos que con-

firman su aplicacién en la creacién de la
publicidad brasilefa.

1. Condensacion.

Ocurre a partir de la fusién de dos o
mas palabras o letras, con sentidos dife-
rentes, proporcionando una gama am-
plia de significados y disminuyendo, asi,
la cantidad de caracteres graficos para la
emisidon y decodificacién del mensaje.
Freud (1977:29) se aprovecha de un
ejemplo (también apuntado por Lipps y
Heymans), del caso de un comin agente
de loteria que se jactaba, en una conver-
sacién con un doctor, de haber realizado
un contacto con un rico barén: “Es tan
cierto como que Dios me proveera de co-
sas buenas, Doctor, que me senté al lado
de Salomon Rothschield y él me traté co-
mo a su igual, bastante familionariamen-

te”.

Conviene, para esto, utilizar las pala-
bras originales alemanas: famifidr (fami-
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liarmente), familliondr (familionariamen-
te) y milliondr (milionariamente). Asi,
Freud analiza la condensacién de !a si-
guiente forma:

Famili  &r

Mili on &r

Famili on ar ,

El designa la existencia de una abre-
viacion para el curso del pensamiento y
en la forma de expresion de los significa-
dos pues “me tratb bastante familidr, es-
to es, tanto cuanto es posible para un mi-
liondr' (1977:32). De este modo, 1a con-
densacién ocurre mediante la incorpora-
cién de estas dos palabras, dando origen
a una nueva palabra compuesta, plena
de significados, de acuerdo con el reper-
torio de la situacion.

Como un caso andémalo, podemos ci-
tar una creacién pubiicitaria brasilefia
que uso la técnica de condensacién en la
formacion de un chiste. Para la publici-
dad de un absorvente femenino (OB) ha-
bia una foto de una mujer en bikini con un
paisaje de playa al fondo. Sobre tal ilus-
tracién figuraba un gran letrero que sinte-
tizaba el mensaje con apenas una pala-
bra: ‘triquini”. Esto se puede configurar

como una prueba concreta de la utiliza-
cién de un chiste de condensacion en la
promacién mercadoldgica de un produc-
to.

El prefijo “bi” fue substituido por “tri",
originando, asi, un mensaje mas amplio
de significados. Esto es, podemos perci-
bir en esta publicidad la real intencion de
establecer una connotacion al unir el mo-
mento (de ir a la playa) con la preocupa-
cién de la seguridad que muchas mujeres
necesitan en sus dias criticos del ciclo
menstrual. Asi, ademas de formar una
nueva palabra (triquini), consecuente-
mente también un chiste, el tercer ele-
mento (tri) corresponderia al propio ab-
sorvente que se configuraria como ideal
para tales ocasiones, confiriendo la sen-
sacién de liberdad y seguridad para la
mujer que lo utilizase.

De este modo, notamos también c6-
mo la tendencia de formar un mensaje
con pocos elementos graficos se hace
presente en una creacion publicitaria que
enfatiza la condensacion de los signos en
un anuncio; un repertorio repleto de sig-
nificados es expuesto al receptor con ia
caracteristica de la economia del dispen-

dio siquico ofrecido al
decodificador, ahorran-
dole la lectura de todos

et

que 0
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los argumentos envuel-
tos en esta trama situa-
cional que, a su vez, le
proporcionara placer
en la decodificacion.

2. Uso miiltiple del
mismo material.

Es caracterizado
por Freud (1977:46) co-
mo una palabra en que
“el mismo nombre es
utilizado dos veces,
una vez como un todo y
la ofra segmentado en
sitabas separadas, las
cuales asi separadas
tienen otro sentido”.

Esto podemos
ejemplificarlo con un
chiste popular brasite-
fio, conocido en la épo-
ca de la destitucion de
Fernando Collor y el
traspaso de la presi-
dencia al vice ltamar
Franco. Ei nombre “lta-

ar" luego se tornd
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motivo de gracejos para la prensa y el
publico, pues utilizandolo con silabas se-
paradas, bajo una misma fonética con el
agregado de laletra “h”, se transforma en
“In-ta-mar” que tiene un significado joco-
S0 (que la situacién podria quedar peor)
para la situacién politica que el pais vivia.

El chiste corrobord, de una manera
divertida, las criticas al hecho escanda-
loso de la corrupcién gubernamental, pa-
ra aliviar la tensidn sicolégica dejada por
los infortunios pasados a la poblacién
brasilefa.

Veamos esta técnica bajo una éptica
publicitaria. Por ejemplo, el caso de una
publicidad de la Volkswagen (W), difundi-
da por la TV en 1896, que tenia como ar-
gumento creativo la utilizacién multiple
de su simbolo (la letra W), ofreciendo
una lectura amplificada de significados a
través del mismo material; con apenas el
cambio en la posicién del formato de la
letra W, ella se puede transformar en XX,
que designa el presente siglo.

La publicidad concebia la idea de
que el siglo XX tiene muchas invencio-
nes, pero que el surgimiento de la Volks-
wagen se configur6 como un marco del
desarrollo de la tecnologia automovilisti-
caen este siglo. Primeramente, optemos
por una breve descripcidn de como la
creacién puede ser efectuada de forma
chistosa, utilizando un uso mudltiplo del
mismo material: ahi esta el XX fransfor-
mado en W, solamente con una pequena
alteracion en las posiciones de las astas
del disefio que componen las letras.

En este sentido, mas alla de una pro-
posicion sicoldgica, de afirmacidn de su-
perioridad de la marca Volkswagen y de
su importancia para el desarrolio tecnold-
gico automovilistico en este siglo, la crea-
cion establece una ligazén entre simbo-
los (XX y W) y ofrece al consumidor una
interrelacién entre marca, tecnologia, ca-
lidad y presencia, junto al hombre en los
momentos de descubrimientos cientificos
destacados de este siglo. Percibimos,
también, que el cambio efectuado fue,
sobremanera, muy sutil y leve, destacan-
do mejor las cualidades existentes en el
producto, pues “cuanto mas leve sea la
modificacidn, mejor sera el chiste” (1977:
39).

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



Lo mas interesante en todo esto es
que, si analizamos los costos de produc-
cién de un comercial como este, veremos
que su presupuesto es mucho méas bara-
to que el de la creacion 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 el doble
sentido también corresponde al que él
denomind ‘juego de palabras” y que tal
técnica corresponderia al “caso ideal de
mdltipte uso. Ninguna violencia se hace
a las palabras: no se las segmenta en si-
labas separadas, no es preciso 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 practico de doble sen-
tido tenemos un anuncio publicitario de!
Jornal de Brasilia, difundido en 1992. La
creacion utilizaba la siguiente frase: “Es-
te no es solo el periddico que el gobierno
lee cuando despierta. Es también el pe-
riédico que a veces despierta al gobier-
no”. Asi, el verbo despertar nos remite a
dos significados que se pueden usar en
contextos diferentes. Esto es, ademas
de que el periddico esta presente en la
rutina diaria de las actividades guberna-
mentales, pues se supone que muchos
politicos al despertar por la mafiana lo
ieen, la palabra despertar posee en la se-
gunda oracién otro significado: proporcio-
nar informaciones importantes para las
decisiones de los politicos.

4. El sentido absurdo (nonsense)

Se entiende como una forma de ra-
ciocinio fallido. Determina un significado
paradéjico: en un primer momento de-
muestra una incoherencia semantica en-
tre los repertorios envueltos en el mensa-
je. En un segundo instante, bajo otro
punto de vista interpretativo, puede reve-
lar una légica peculiar en el curso del
pensamiento, en relacién al contexto
abordado. Freud (1977: 72) cita que:
“...se exhibe impresionante alarde de ra-
ciocinio iégico; descubrimos al analizarlo
que la légica fue utilizada para ocultar un
acto de raciocinio fallido, un dislocamien-
to del curso del pensamiento”.

Asi, el nonsense es utiliza-
do como una forma de quebrar
la linealidad l6gica en el curso
def pensamiento. Esto ocasio-
nara, a su vez, una situacién
inesperada o inusitada, pues el
receptor al acompadar el flujo
de un sistema de ideas, natu-
ralmente estara preparado pa-
ra oir soluciones y afirmacio-
nes convencionales para un
determinado problema o cues-
tién.

En la publicidad, observa-
mos el nonsense cuando la
imaginacién se sobrepone a
los hechos reales, pues en el
raciocinio faflido “se exalta in-
debidamente el valor de la fan-
tasia en comparacion con la
realidad” (1977: 81).

Un anuncio de periédico
{(1992) de una editora para el
lanzamiento de un nuevo libro,
contenia el siguiente argumen-
to: “No se pierda el lanzamien-
to del nuevo libro de Chico
Buarque. El autor ya confirm6
su ausencia” {Debajo habia
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En un primer momento se
suscita el nonsense, pues se
espera que la publicidad facilite informa-
ciones agradables a los consumidores -
este es uno de sus propésitos. No obs-
tante, ella da un mensaje negativo y, al
mismo tiempo absurdo, en relacién a la
secuencia logica de pensamiento, atribui-
da desde el inicio de la oracién. Natural-
mente, se espera la presencia del escri-
tor, pues se cred una expectativa en la
primera oracion.

Con todo, el nonsense se desenmas-
cara con una redaccion, en un cuerpo de
letras pequefio, que decia: “Escritor, poe-
ta, letrado, dramaturgo, cantor y timido.
Y por timidez Chico Buarque no va a
comparecer al lanzamiento de su nueva
novela que llega hoy a las librerias. Mas,
la compafiia editora cuenta con su pre-
sencia. Estorbo. Un libro que incomoda
por no haber sido escrito antes.”

Notamos que, primeramente, se pro-
vocd un malestar, pues luego de convo-
car al consumidor se le hizo un plantea-
miento absurdo: la ausencia del escritor.
Sin embargo, el nonsense es redimido

si, configuramos el

" potencial del humor
Lpara la publicidad a
través de algunas
contribuiciones de Freud.
Tal vez, él mismo no
imagin® que su reflexion
tebrica podria estar, un dia,
aliada a técnicas publicitarias
de persuasion, pues €l se
dedico, fundamentalmente,
al estudio del aparato
siquico del ser humano.
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cuando se explica que el lanzamiento
ocurrird en varias librerias al mismo tiem-
po; esto, es claro, imposibilita la omnipre-
sencia del escritor, [0 cual permite reto-
mar la légica lineal y restablecer el bie-
nestar en la decodificacién 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 en el flujo informa-
tivo de decodificacién. Esta podria provo-
car un cierto malestar, por una tensién si-
colbgica en la atencién selectiva que el
espectador da al mensaje. Solo en
un segundo momento el anuncio
configura la superacion del malestar con
la utilizacién del humor, de lo cémico, re-
lacionandolo a un aspecto que engloba el
universo del producto o servicio anuncia-
do.

El humor, como un elemento propul-
sor de la confortabilidad de espiritu en el
sujeto, es lo que proporcionaria el placer
receptivo que un anuncio publicitario
puede contener. Esta relacion entre hu-
mor, placer y bienestar es perfectamente
entendida, pues Hirschman (1983: 32)
declara que: “Placer es la experiencia de
vigjar del malestar al bienestar, en cuan-
to que este Uitimo es alcanzado en el
punto de destino. Se infiere de ahi una

oposicion entre placer y bienestar, pues
para experimentarse el placer, es nece-
sario sacrificar temporalmente el bienes-

tar”.

Consideraciones finales

Asi, configuramos el potencial del hu-
mor para la publicidad a través de algu-
nas contribuiciones de Freud. Tal vez, él
mismo no imagin6 que su reflexion tedri-
ca podria estar, un dia, aliada a técnicas
publicitarias de persuasién, pues él se
dedic6, fundamentalmente, al estudio del
aparato siquico def ser humano. Con to-
do, comprendemos que la publicidad re-
fleja, de una o de otra manera, algunas
de las extensiones de nuestras activida-
des siquicas. Esto se nota, principalmen-
te, a través del humor y del placer intelec-
tual que proporciona a los espectadores
enun anuncio. En este contexto, desta-
camos que !a publicidad sobrepasa todos
los grupos sociales, pues los productos
anunciados en el medio son el blanco de
manipulacién en la cotidianidad del con-
sumidor. Asi, es natural que la presencia
del humor o de lo cémico (como caracte-
ristica eminentemente humana) sea nc-
toria en muchas creaciones publicitarias.

Bajo otro aspecto, vale resaltar la
cualidad de memorizacién que el humor
publicitario puede proporcionar. En un
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material difundido en ta Folha de S. Pau-
10 (05.09.94) vemos que, después de una
investigacion efectuada por el instituto
McCollum Spielman Worldwide, sobre la
memorizacién de comerciales en el con-
sumidor, las publicidades humoristicas
fueron las mas recordadas por el publico.

Finalmente, el uso de la comicidad
en la creacién publicitaria también re-
quiere cuidados para que no sean afecta-
dos principios éticos como una falta de
respeto a los valores del consumidor o la
ridiculizacion de una empresa de la com-
petencia. Este Gltimo factor se puede
configurar faciimente en una propuesta
maliciosa de denigracién 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 obstacu-
1o 0 enemigo. &
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