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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. 
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~~~~~~~~~,~ acto de raciocinio fa/lído, undislocamien­ miento absurdo: la ausencia del escritor. 
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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
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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. 
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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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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", 
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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. 
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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
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¡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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Secretario de la CIEI, Baudilio Crespo, 
para entregarle el cuestionario sobre el 
caso Sierra Nevada, que deberá respon­
der en 72 horas". Como pueden leer, allí 
no hay nada que se parezca a un lead. 

Veamos otro ejemplo, relacionado 
con el mismo caso, pero procesado en El 
Diario de Caracas. Pérez convocó a una 
rueda de prensa para informar sobre sus 
respuestas alcuestionario y deunrecien­
te viaje a Ecuador. En la prensa del día 
siguiente, losprimeros párrafos de la no­
ticia recogieron lo que cada reportero 
consideró elaspecto más noticioso delas 
declaraciones, pero Elizabeth Baralt qui­
so ser distinta, ajustada al estilo de su 
periódico: 

"Desde tempranas horas dela maña­
nade ayer hubo actividad en elpentiiou­
sede LaTorre Las Delicias. Sepresenta­
ba como undíade suma importancia: el 
expresidente Carlos Andrés Pérez envia­
ríasus respuestas a la CIEI. Lasecreta­
riadel despacho pasaba en limpio lacon­
testación de Pérez. Cuando el reloj mar­
caba las 11 :10 de la mañana, escribía la 
respuesta número 92. José Manzo Gon­
zález no podía precisar si el documento 
sería recogido porunemisario dela CIEI. 
Más de10periodistas aguardaban por la 
anunciada rueda de prensa del exrnan­
datario. Corrían los minutos. El cuestio­
nario ya estaba pasado en su totalidad: 

102 preguntas con las respectivas argu­
mentaciones de quien fuera el Presiden­
te de Venezuela hasta el pasado 12 de 
marzo". 

Fue en el segundo párrafo donde co­
menzó a soltar algo de lo que dijo: "Era 
más de la una dela tarde cuando Carlos 
Andrés Pérez sesentó aliadode lospe­
riodistas. Sonriente, ratificó que había 
contestado el cuestionario en el cual en­
contró 50 preguntas repetidas. 'Me sien­
to complacido. No temo absolutamente a 
que surja unproblema, pero me preocu­
paque pueda estarse creando una situa­
ción que lesione la institución presiden­
cial y la Contraloría' ". 

De otro reportero, Fabricio Ojeda, 
anos después leímos en una de mis cla­
ses dePeriodismo, una información suya 
sobre elatraco a un banco, dedonde se 
llevaron millones debolívares. El comen­
zó a narrar cómo esa mañana estaban 
unos obreros reparando unas líneas tele­
fónicas, frente albanco, pero enrealidad, 
eran miembros de la banda que minutos 
después lo asaltaron. 

¿Por qué va a descerebramos? 

Naturalmente, esta estructura noticio­
sa obliga al lector a leerla íntegra para 
enterarse de lo ocurrido, a diferencia de 
lapirámide que reúne en su primer párra­
foo lead, lo esencial. Retener la atención 
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del lector exige en este caso, natural­
mente, unesfuerzo mayor en la escritura, 
alguna pizca de imaginación y más crea­
tividad, que, supongo, es lo que están 
haciendo losreporteros de LaNación de 
Costa Rica. 

Cuando enseñaba Periodismo en la 
Universidad Central de Venezuela, les 
hablaba a mis alumnos de cómo haevo­
lucionado la noticia, desde su forma origi­
nal, cronológica, pasando por la "pirámi­
de invertida", hasta, en años recientes, 
llegar a esta que por comodidad llamare­
mos de "nuevo periodismo". Las dos pri­
meras coexistieron muchos anos en la 
prensa europea. En la de los países del 
Sur deAmérica, a donde llegó más tarde 
-que a Cuba ya México-, porejemplo, la 
influencia del diarismo norteamericano, 
coexistieron durante mucho más tiempo. 
Las agencias noticiosas internacionales 
fueron determinantes en la expansión de 
la "pirámide lnvertlda", que hoy sigue 
siendo la estructura que más utilizan. 

Pero en muchos diarios, incluidos la­
tinoamericanos, al lado de noticias es­
tructuradas con la centenaria pirámide, 
esposible encontrar otras que ya no res­
ponden alasclásicas preguntas enelpri­
mer párrafo, y ofrecen otra escritura ne­
cesariamente más atractiva para asegu­
rar que el lector nola abandone hasta el 
final. ¿Por qué vaa descerebramos? O 

Lecciones aprendidas ve de la toma de decisiones en los me­
dios. 

- Muchos países tienen grandes su­ - Muchas escuelas de salud pública
mas de dinero para formular programas seinteresan por las estrategias, y lases­
de comunicación para la salud que pro­ tándesarrollando, para incorporar lapro­
muevan modos de vida sanos. Lacoope­ moción y la comunicación para la salud
ración técnica seguirá apoyando alsector os elementos clave en sus programas de estudios.
dela salud, para que se ejecuten progra­ de un programa de - Muchas facultades decomunicaciónmas comunitarios de comunicación para 

están elaborando programas deadiestra­la salud, fundamentados en la teoría, comunicación para la 
miento, tanto de pregrado como de pos­multidisciplinarios y que hacen uso de salud son el uso de la teoría grado, ejecutando protocolos de investi­múltiples canales. La promoción de los 
gación y publicando trabajos sobre co­modos de vida sanos es una preocupa­ de la persuasión, la 
municación para la salud.ción importante de los ministerios de sa­ investigación y

ludque están invirtiendo recursos nacio­ - Aunque en general están interesa­
nales para brindar oportunidades educa­ segmentación de la dos, solo unos cuantos ministerios están 
cionales continuas encomunicación para trabajando con las comisiones naciona­audiencia, y un proceso 
la salud. les de comunicación, para definir las 

sistemático de desarrollo de prácticas aceptables en relación con la
- La población está buscando infor­ publicidad debebidas alcohólicas ydeta­programas.mación sobre la salud que presente con baco, dirigida a niños y adolescentes,

claridad lasideas sobre lo que puede ha­ violencia y sexo durante las horas de la 
cerse para mantener, mejorar y recuperar ~~.~ programación de televisión para la fami­
modos de vida sanos, tanto individuales lia, y programas educativos para niños. 
como colectivos. Los ministerios pueden 

- Se dispone de financiamiento delcentrarse eneltrabajo con losmedios de 
sector privado para los pro­comunicación para promo-
gramas de comunicaciónver la adopción de compor­
para la salud. Puesto quetamientos sanos y, por lo 
estos programas difundentanto, mejorar el éxito de 
ampliamente materialessus inversiones de salud. 
atractivos e interesantes por 

- Todos los medios de conducto de los medios de 
comunicación están intere­ comunicación y loscanales 
sados en presentar infor­ de comunicación interper­
mación que promueva la sonal, representan una 
salud y elbienestar para su oportunidad de inversión 
público. Los medios se atractiva para el sector pri­
adelantan a los hechos, vado. Durante 1995, la OPS 
dan apoyo y se interesan colaboró con la Secretaría 
por divulgar la verdad. Ha de Salud de México para
quedado demostrado que poner en práctica el progra­
"la salud es un tema que ma sobre salud del corazón 
atrae al público". titulado, "De Corazón a Co­

razón," financiado por el - El trabajo con los me­ i sector privado y ayuda vo­dios decomunicación plan­
luntaria por un monto apro­tea dificultades para gran 1

~ ximado de 500.000 dólares.parte delpersonal de salud 
a todos los niveles, pero i 

~ 

- Los ministerios, con 
esto puede solucionarse :~ apoyo de la OPS, tienen 
con el adiestramiento ade­ ¡ gran potencial para mejorar 
cuado. El personal de sa­ ~ la situación sanitaria al au­
lud no suele estar familiari­ ~ mentar sus esfuerzos de 
zado con las exigencias de i comunicación. Debe bus­
los medios, la velocidad ,i carse más apoyo deorgani­
con la cual trabajan, su ~ zaciones internacionales, 
naturaleza competitiva co­ ~ organizaciones noguberna­
mo empresas con fines mentales y del sector priva­En niños y jóvenes, la educación sobre los medios puede desarrollar 
delucro, nicon la forma de actitudes críticas quelespermitan comprender cómo los medios do para intensificar las acti­
tener acceso a niveles cía- influyen en los comportamientos sociales. vidades en esta estera.e 
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