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Carta del editor

ujeres comunicadoras. Cada vez son mds. Hasta ha-
ce muy poco las redacciones eran un Club de hom-
i bres. Cierto, “ellas” no podian quedarse en el diario
hasta la medianoche. ; Viajar solas? ;Imposible! Tampoco
iban a la Universidad ;Para qué? Pero hoy son muchas.
Mafiana seran miles. Deben comprometerse no solo a luchar
por ellas mismas, sino por una sociedad mas libre, mis jus-
ta. Y de la mano con los hombres.
CHASQUI intenta saldar una deuda con sus lectores.
Nunca, en sus 19 afios de existencia, ha incluido en sus pa-
ginas una seccién de Periodismo Deportivo, a pesar de que

este tema ocupa una gran parte del contenido de un medio
de comunicacién. Y millones se sientan frente a un televi-
sor para gozar de un partido de futhol.

Del circo romano al circo de la TV. Claro, 2.000 afios
después. Lo que era un evento para unos pocos es ahora
un espectaculo paralas masas. ;El mundo es un estadio!

La portada de CHASQUI es obra del famoso pintor
ecuatoriano Oswaldo Guayasamin. ;Muchas gracias!

Juan Braun
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TV Marti: Guerra electronica
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™ esde el 27 de marzo de

1990, Cuba y Estados
Unidos mantienen una apa-
rente ‘‘guerra electrbnica’, en
la que se mezclan intereses
politico-ideolbgicos. Mientras
el gobierno norteamericano
pretende a toda costa, esta-
blecer una sefial de television
permanente hacia Cuba, este
pais utiliza especialistas vy

equipos electronicos para tra-

tar de interferir la programa-
cion estadounidense que llega
a través de TV-Marti,

Ese proposito de Estados
Unidos no es nuevo. Ya en
1962, el Director de la Agen-
cia de Informacion, USIA,
Edward Morrow, envié una
carta al presidente John F.

Kennedy en la cual le deta-
llaba las condiciones y los
medios que emplearian en tal
proposito.

En esta "tele-agresion” an-
ticubana, Estados Unidos uti-
liza la base militar de Cudjeo
Key, ubicada en el Estado de
Florida y también el satéli-
te. Tanto “TV-Marti”” como
“Radio Marti’’, operan bajo
la misma modalidad y obje-
tivos. Esta Gltima, filial de la
Voz de los Estados Unidos

de América (VOA) emite sus-

sefales hacia todo el territo-
rio cubano y es recibida con
nitidez por radioreceptores
particulares, con similar cali-
dad auditiva que el servicio
de radio local. En cambio,

TV-Marti también establecida

nes de Matanzas y Pinar del
Rio, colindantes con |a Haba-
na. Para ello, utiliza el canal
13 cubano,

La actitud estadounidense
ha sido criticada por la Unidn
Internacional de Telecomuni-
caciones (UIT), en la que
tanto Cuba como Estados Uni-
dos son signatarios; las Na-
ciones Unidas, declard ile-
gal a esta estacion; de igual
forma, el Grupo de Rio,
integrado por México, Vene-
zuela, Colombia, PerG, Bra-
sil, Uruguay vy Argentina,
sefialé que TV-Marti es una
'imposicién norteamericana’
que debe terminar.

por la VOA, cubre las regio-

Agencia
de noticias

na central de edicibén en

Caracas (Venezuela), serd
el centro nervioso de un
pool informativo creado por
paises latinoamericanos vy ca-
ribefios. Este es el embrién
de una idea mds ambiciosa:
Tener una agencia de noti-
cias de la regién.

El pool de agencias no-
ticiosas tendrd un director
periodistico. Editores de por
lo menos tres paises integra-
ran esta oficina. Las agencias
nacionales difundiran esta in-
formacion, para garantizar su
llegada a los medios de co-
municacion.

Concentracion y propiedad de los medios

L a concentracion de la
propiedad de los me-
dios y el crecimiento de las
multinacionales, estan llevan-
do a gue se centralice la ob-
tencion y sindicalizacion de
las noticias. Y en cuanto al
empleo se refiere, ello con-
duce al surgimiento de una
cultura de freelancers’’.

La creacion de grupos de
trabajadores explotados, no
organizados, que estan conec-
tados a una pequefia y bien
paga élite de periodistas, que
trabajan en redacciones alta-
mente tecnificadas, es uno de
los efectos de la revolucion
de los medios que mas preo-
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cupacion causa. Esta tenden-
cia puede minar la habili-
dad de los periodistas para
organizarse ellos mismos,

El equilibrio entre el inte-
rés pUblico y el de la propie-
dad, entre la pluralidad y el
mercado, siempre se mantuvo
gracias a los esfuerzos de los
propios periodistas. Pero esta
situacion se esta debilitando.

A esto se agrega el temor
de que el incremento en el
uso de bases de datos y de
sistemas de sindicalizacion de
alta tecnologia, propiciaran
una mayor explotacién de los
trabajadores de la prensa y
remuneraciones mas bajas.
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Violencia contra periodistas

n informe recién publi-
U cado por el grupo belga
““Reporteros sin Fronteras”,
en colaboracién con el fran-
cés “Observatorio de la Infor-
macion'’, reveld que por lo
menos 50 periodistas fueron
asesinados en 1989,

Segln el documento, Amé-
rica Latina es la region del
mundo en la que ejercer el
oficio de periodista presenta
altos riesgos, sequida de Asia,
Africa y luego Europa.

En América Latina, Co-
lombia presenta la ‘‘situaciéon
mas peligrosa”, al ostentar el
récord de 15 periodistas muer-
tos en 1989. En general,
los asesinatos de los comu-
nicadores fueron resultado de
represalias de los traficantes
de drogas. Mientras tanto, en
Ei Salvador, murieron 11 pe-
riodistas a manos de grupos
paramilitares y guerrilleros.
En Per(, hubo 7 ejecuciones
por los mismos casos. Com-

pletan esta preocupante lista
Brasil {4 asesinatos), México
(2), Ecuador (2), Guatemala
y Panamé (1).

1989 fue, ademas, un afio
récord en cuanto a detencio-
nes y expulsiones de perio-
distas. El informe registra
241 arrestos, 97 expulsiones
de periodistas extranjeros vy
259 casos de intervencion
directa por el Estado, con-
tra la difusiébn de prensa ex-
tranjera o nacional.

Los Grupos ‘/‘Reporteros
sin Fronteras” de Bélgica,
““Observatorio de la Informa-
cion'' de Francia y el “Comi-
té de Proteccion a los Perio-
distas’, de Estados Unidos,
son algunas de las organiza-
ciones internacionales que
adelantan campafias de inves-
tigacion por la libertad de
prensa en todo el mundo.
Sostienen que no hay demo-
cracia si existen restricciones
a la gestion periodistica.
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TV contra el hambre

L a Agro-Accion Germana
es la primera agencia vo-
luntaria de Alemania Occi-
dental, que lanza spots de
television para hacer campafia
contra el hambre en paises
de América Latina, Asia vy
Africa. El primero de ellos
sera televisado por la red
RTL-Plus de Luxemburgo.
Cerca de 50 personalidades
de diferentes ambitos ofrecie-
ron sus servicios para los
spots que duran de 30 a 60
segundos. Empresas comercia-
les lideres en Alemania Fede-

ral colaboran con los costos
de produccion. Entre ellas
estan McDonald’s y Coca Co-
la. Pero, la inclusion de ambas
como auspiciadoras de la
campafia contra el hambre,
fue criticada por agencias
voluntarias.

Una de ellas, la Volksmund
sefiald que Agro-Accion Ger-
mana no deberia dar cabida
en la campafia a multinacio-
nales que comparten la res-
ponsabilidad de la pauperiza-
cién econdmica y ecologica
del Tercer Mundo. | |

CNN cubre 83 paises

E n el futuro proximo,
. todos los continentes po-
dran recibir programas de la
" estacion de television nortea-
mericana Cable News Net-
work, CNN.

El Jdltimo contrato que
firm6 esta estacion fue con
la Agencia Soviética Inters-
putnik. El contrato por cinco
afios, permitira a la CNN
enviar su sefial sobre el Océa-

no Indico a través del saté-
lite Statsionar 12. La sefial
va llega a la India, Africa y
al Suroeste de Asia.

La CNN fue creada por
Ted Turner en Atlanta, Geor-
gia y su programacion se exhi-
be a través del cable. Es
vista por mas de 50 millo-
nes de hogares norteamerica-
nos. Desde 1985, el satéli-
te hizo posible que enviara
su sefial a 83 paises.
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Francia en el “"Oriente Express”’

L cratizacion, atraen, ademds de capitales, a los medios de
comunicacion occidentales: Radio, television, &rganos
de prensa escrita y grupos editoriales franceses, emprenden
una verdadera cruzada hacia esa regién.

Lo que estd.en juego, es la influencia general de Fran-
cia en una zona en que debe enfrentar la competencia con
Alemania Federal y Japon. ,

Es en la Republica Democratica Alemana (RDA) donde
las cosas estdn mas avanzadas. Las autoridades de ese pais
se adelantaron a sus homodlogos franceses y solicitaron la
jcolaboracion estatal gala para, instalar en Berlin Este, una
‘radio bicultural en FM,

os paises de Europa Central y Oriental en vias de demo-

URSS: 4.000 periodistas

ebido a la perestroika y a la nueva manera de pensar en

fa Unién Soviética, se ha incrementado el interés de los -

medios de comunicacidon extranjeros por este pals. Pero, la
URSS también ampli6 la distribucién de sus programas en
todo el mundo.

Solo en 1989, arribaron a la URSS 4 mil periodistas de
radio y television de diferentes nacionalidades. Por el otro
lado, los soviéticos han hecho contactos con grandes compa-
fifas de televisién como la BBC, Ashai y ABC y se avisora la
realizacion en conjunto de mas de 100 proyectos de comu-
nicacion para 1990.

En el extranjero se ha despertado el interés en programas
soviéticos como Vremya, Vzglyad y 7 dnei; las compafiias
de television japonesas NHK y Ashai ya se han suscrito a al-
gunos programas de la television central soviética. Con la
ayuda de antenas especiales, los televidentes soviéticos po-
dran ver muy pronto programas de TV extranjeros via sa-
télite.

il i

La Perestroika atrae a los periodistas

La prensa occidental busca la integracion

Medios europeos se integran

a Prensa Occidental se estd preparando para el Mercado

Unico Europeo, a partir de 1992. Después de la expansion
de la Gruner, Jahr y Bauer, de Alemania Federal, los edito-
res britdnicos y norteamericanos se han lanzado a la ofen-
siva.

Las revistas especializadas que se distribuyen en Europa
Occidental sin tener en cuenta las barreras idiomaticas,
estan experimentando un resurgimiento. Esta idea no es nue-
va. En 1973, cuatro diarios occidentales, entre ellos el Die
Welt, publicaron un suplemento en conjunto. Otro ejemplo
de cooperacion es el suplemento literario y cultural editado
y distribuido por el Frankfurter y Allgemeine Xeitung (Ale-
manija Federal), L’Indice (ltalia), Le Monde (Francia) y el
Times (Inglaterra).

En ia esfera econdmica, una cooperacion parecida fue es-
tablecida por Le Figaro (de Francia), Handelebiatt (RFA),
tl Sole 24 Ore (ltalia). Y en el campo deportivo, por Kicker
(RFA), Guerin Sportivo (Italia), Sport (Suiza), Don Balén
(Espafia) y Vsetbal (Holanda). Estos periédicos forman el
grupo de las Revistas Deportivas Europeas (ESM).

CHASQUI — No. 34 — 1990
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Informacidon pro unidad

| Ministro de Informacién de Tanzania, Hassan Diria,

solicitod a los periodistas de este pafs, que revolucionen la
informacion, con la proyeccion de mas noticias en defensa
de la unidad nacional, las politicas socialistas y la autodeter-
minacion de los pueblos.

"L os medios masivos en Tanzania y en el contexto del
Tercer Mundo, deberian poner énfasis en las aspiraciones
nacionales y politicas de los pueblos, en particular de los
campesinos, base del desarrollo economico de este pais”,
recalco Diria.

Asimismo, pidié a los periodistas que eduquen al pueblo
sobre temas histéricos que le permita rechazar las distor-
siones impuestas por los enemigos de Tanzania. Indico que
los periodistas de la Agencia de Noticias Shihata, deberian
ser mas creativos, para asi responder a las necesidades de
la nacion y urgié a que mantengan relaciones con los medios
orientados hacia el Tercer Mundo,

%
SUDAFRICA

Francia se expande con tecnologia y comunicacion

Los franceses primero

unque hay veinte estaciones de television europeas y
A norteamericanas transmitiendo hacia Africa, son los fran-
ceses los que han ganado preeminencia en ese mercado. El
canal France International y Alcatel Telespace, invirtieron
cerca de 4 millones de dolares en infraestructura, necesaria
para ampliar la transmisién de programas.

El Ministerio de Cooperacion y Desarrollo, encargd a Alca-
tel que instale 24 satélites y estaciones terrestres de teleco-
municaciones, asi como equipos de televisibn. En Senegal,
Costa de Marfil y Gabon ya se instalaron tres estaciones.

Alianza para salvar a nifies africanos

n lugar -de discrepar entre si, 60 legisladores y perio-

Asistieron delegados de Benin, Botswana, Costa de Marfil,

distas de Africa se han aliado para luchar contra los terri- — Gambia, Liberia, Madagascar, Togo, Zambia y Zimbabwe,*

bles problemas que confrontan los nifios de este continente.

Su futuro es sombrio. De cada 1000 nifios que nacen en
Africa, 110 mueren, méas del doble de! promedio corres-
pondiente al resto del mundo.

Para combatir esa situacion desesperada, periodistas vy
legisladores se reunieron para establecer una alianza sin igual,
con el objeto de impedir la mortalidad infantil y proteger
los derechos del nifio,

Esta iniciativa surgioé en el “’Seminario de Parlamentarios
y Periodistas sobre los Niflos de Africa”, patrocinado por
UNICEF y el Consejo Africano de Parlamentarios sobre Po-
blacion y Desarrollo, que se realizd en Botswana.,

Hay que fortalecer la suprvivencia del nifio africano

asi como de Canadé, Italia, Noruega y los Paises Bajos.
UNICEF prometid hacer todo lo imposible para apoyar
esta iniciativa a favor de la nifiez africana. Para salvar a
cuatro millones de nifios africanos al afio, es menester que
los titulares y las primeras paginas de los periddicos reflejen
constantemente ‘‘el drama de la supervivencia del nifio”,

En una resolucion de 12 puntos, se aprobd por unanimi-
dad un amplio programa de accidon gue incluye un llamamien-
to en pro de amplias campafias de informacion y de la pro-
mulgacion de leyes para fortalecer los programas de supervi-
vencia del nifio. a
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Actividades de Ciespal

Radio: Seminario Internacional

I ntre el 23 y 26 de mayo

de 1990, CIESPAL orga-
nizd el Seminario Internacio-
nal denominado ""La Radio:
Tendencias e Informacion”,
al que asistieron 26 represen-
tantes de las cadenas informa-
tivas radiofonicas més impor-
tantes de los pafses del Pac-
to Andino.

Los participantes buscaron la integracién

Durante el evento se anali-
zaron las tendencias y es
tructuras de los informativos
de radio en la subregion,
para orientar su gestion hacia
el desarrollo de la comunica-
cion en América Latina, Tam-
bién se examinaron los meca-
nismos y funcionamiento de
las fuentes de informacion,

criterios para la seleccion de
los contenidos informativos,
los formatos radiofonicos de
la informacién y su impacto
en la poblacion. Se perfilaron
tematicas para la produccion
radiofonica en el drea andina
y las necesidades de capacita-
cion y adiestramiento profe-
sional que requiere.
Estuvieron representados
los siguientes medios de co-
municacion del Pacto Andi-
no: Radio Panamericana (Da-
niel Sanchez Rocha) de Boli-
via; Radio Cadena Nacional
{Margoth Ricci) y Academia
Arco {Jimmy Garcia Camar-
go) de Colombia; Radio Pana-
mericana (Mauricio Alcanta-
ra) y Radio Programas del
Perl (Gilberto Mufiz); Radio
Caracas Radio (Paul Esteban
Amundarain), Radio Rumbos
{(Andrés Serrano) y el Minis-
terio de Transporte y Comu-
nicaciones (Jesis Berenguer)
de Venezuela; del Ecuador
estuvieron presentes: Radio
Bolfvar (Jorge Aguilar), Ra-
dio Catolica Nacional {René
Torres), Radio Ecuashyri (Li-
lia Pérez), Radio H.C.J.B.

{German Carvajal), Radio Je-
sus del Gran Poder (Oscar
Navarrete), Radio Quito (Ro-
dolfo Mufioz y Gonzalo Ruiz),
Radio Nacional del Ecua-
dor (Gustavo Cevallos), Radio
Exito (José Luis Rodriguez),
Noti-Hoy (Andrés Carrién),
Sonovision (Edison Guevara,
Asociacion Ecuatoriana de
Radiodifusion - AER (Edgar
Yéanez) y sus filiales de las
provincias del Guayas (Ger-
man Cobos) del Azuay (Ed-
mundo Valencia) y de Tungu-
rahua (Angel Ndfiez).
También asistieron como
invitados especiales los repre-
sentantes de Radio Francia
(Eric Samson), La Voz de los
Estados Unidos VOA (Ri-
chard Araujo), y Radio Mine-
ria (Hermoégenes Carril) de
Chile. A ellos se unieron los
directivos y funcionarios de
CIESPAL, quienes participa-
ron como conferencistas y
moderadores de esta cita in-
ternacional de radiodifusion.
CHASQUI informara,en su
proxima entrega las principa-
les conclusiones que se esta-
blecieron al final del evento.

Acuerdo con AMARC

IESPAL y AMARC, Aso-

ciacion Mundial de Radios
Comunitarias, suscribieron en
Quito (Ecuador), en mayo
pasado, una Carta de Inten-
cion, para desarrollar tareas
conjuntas en el campo de la
radio comunitaria.

El documento, suscrito
por el Director General de
CIESPAL, Dr. Asdrubal de la
Torre y por la Secretaria
General de AMARC, Evelyng
Foy, establece el intercambio
de informacion y la creacion
de un banco de datos sobre
materiales y documentos en
sus respectivas dreas de inte-
rés, CIESPAL, prestara su asis-
tencia técnica en el campo
de la capacitacion para la pro-

duccién de programas de ra-
dio y en la co-produccibn
multinacional de programas
educativos en radios comu-
nitarias.

También se prevé la posibi-
lidad de que los documentos,
libros y produccion de audio
y video de CIESPAL, puedan
ser traducidos a otros idio-
mas para su difusion sobre-
todo en paises de Africa.

Evelyng Foy invito a CIES-
PAL para que participe en la
1V Reunion internacional de
AMARC, a realizarse entre el
12 y 19 de agosto de 1990,
en Dublin, Irlanda. A ella
asistirdn productores de ra-
dios comunitarias de todo el
mundo.

Fl Dr. Asdriibal de la Torre, Director General de CIESPAL y

Evelyng Foy, Secretaria Ejecutiva de AMARC

CHASQU! — No, 34 — 1990




Actividades de Ciespal

a Academia para el Desa-
L rrollo de la Educacion,
(AED) y CIESPAL acordaron
llevar adelante diversas activi-
dades conjuntas en el 4mbito
de la educacion y comuni-
cacibn para América Latina,

Con ese proposito, el Dr,
William Smith, Vicepresiden-
te de AED, se entrevistd

en la sede del CIESPAL con
el Dr. Asdrubal de la Torre,
Director General de la insti-

Foto: Wilman Sanchez)

El Dr. William Smith, Vicepresidente Ejecutivo de la AED,
con el Dr. Juan Braun, Editor de CHASQUI

AED y HEALTHCOM II

tucion y otros directivos,
para establecer los mecanis-
mos de cooperacién dentro
del contexto del Proyecto
HEALTH-COM [, de! cual
CIESPAL es subcontratista.
En principio, AED y CIES-
PAL desarrollaran un primer
seminario en el segundo tri-
mestre de 1990. Al evento
concurriran comunicadores y
especialistas en salud y\ se
efectuara en Quito, Ecuador..

Investigacion de medios

a “Situacion de los Me-

dios de Comunicacion en
América Latina’’, es otra im-
portante investigacién que de-
sarrolla CIESPAL y que cul-
minara en julio proximo.
Consta de dos partes: Un
Inventario de Medios de Co-
municacién (diarios, radioe-
misoras y estaciones de tele-
vision) en la regidn; y un es-
tudio a profundidad sobre el
estado de la comunicacién, a
través de una muestra repre-
sentativa a nivel latinoameri-
cano.

La primera fase fue ejecu-
tada en 19 paises. El inven-
tario establecié la existencia
de 1.007 diarios, 5.876 radio-
emisoras y 502 estaciones ma-

trices de TV. También se ana-

lizaron las principales carac-

‘teristicas de los medios, a

saber: Diarios, formato, tira-
je, cobertura, propiedad, nG-
mero de ediciones diarias,
namero de péaginas, nimero
de suplementos y afio de
fundacién; Radioemisoras, po-
tencia, propiedad, caricter,

cobertura, frecuencia, ban-
da de modulacioén, horas de
transmision al dia y afio de
fundacién; Television, pro-
piedad, caracter, cobertura,
horas de transmision al dfa y
afio de fundacion.

El estudio también inclu-
y6 un andlisis de la concen-
tracion de los medios de co-
municacion, agrupados por
regiones: Centroamérica, Area-
Andina, Cono Sur, Brasil vy
México. Estos dos tltimos pai-
ses fueron considerados como
sub-regiones, por poseer una
mayor concentracion de me-
dios y un alto indice pobla-
cional,

Para la segunda fase de es-
ta investigacion, se elabord
una muestra representativa de
245 medios de comunicacion
latinoamericanos: 80 diarios,
95 radioemisoras y 70 esta-
ciones de televisidn. Ademas
se enfatizé en la produccion
y programacion de Radio y
TV., recursos humanos vy
avances tecnologicos en los
tres medios, u

I a construccion del Estu-

dio de Television de
CIESPAL, estard terminada
el proximo mes de septiem-
bre de 1990. Un mes antes
comenzard la instalacion de
los equipos y anexos funda-
mentales para su funciona-
miento,

El edificio consta de tres
plantas centrales en donde,
-ademas del Departamento de
Television, también funciona-
ré el Departamento de Radio

La obra ha sido permanen-
temente asesorada y observa-
da por técnicos y especialis-
tas de la Fundacion Friedrich
Ebert (FES), de Alemania
Federal.

Estudio de TV y la FES

En febrero de este afio,
visitd CIESPAL el Ing. Hubert
Eisner, de la FES, quien
examiné el estado y finali-
dad de la construccion. Pos-
teriormente, el experto Erich
Vogt, también de la FES,
asesor6 a CIESPAL sobre los
mecanismos y formas de coo-
peracion y financiacion del
equipamiento.

En América Latina, existe
gran expectativa sobre el Es-
tudio de Television de CIES-
PAL en razdon de su impor-
tante labor capacitadora, Para
noviembre de 1990 se prevé
la realizacion del primer curso
de adiestramiento y capacita-
cion en television.

(Foto: Wilman Sinchez

El Director General de CIE

v Erich Vogt de la FES
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Hogares
tecnificados

Poca
investigacion

/ . «s .
a tecnologizacion de los

hogares es ya una reali-
dad. Esto es una consecuen-
cia logica de la construccioén,
en 1958, del primer circuito
integrado vy, en 1971,
del microprocesador. Poste-
riormente, todo fue un proce-
so de eficacia, reduccion de
costos de fabricacion vy, en

- a multiplicidad de las ra--

mificaciones en el cam-
po de la informatica en Amé-
rica Latina, impide una facil
generalizacién para su estudio
y dificulta un diagnostico del
proceso de difusion, seg(in

definitiva, de competitividad
entre los que inexorablemen-
te mueven los mercados occi-
dentales.

A la casa electronica le ha-
llegado su turno, después de
que la computarizacion y la
incorporacién de sistemas in-
teligentes a los equipos, pasa-
ran por los escenarios de pro-

una investigaciéon del Centro
de Investigaciones de la Co-
municacion Social, ICOS, con
sede en Quito, Ecuador.

En América Latina, la di-
fusién de la informética es
incipiente con excepcion de
Brasil, Venezuela y Costa Ri-
ca. Investigaciones de 1984,
dan cuenta que solo el 2
por ciento del parque com-
putacional mundial se halla
en la region. Esa brecha se
advierte en la disparidad de
la capacidad innovadora.

Son pocos los paises de la
regibn que han articulado
politicas explicitas de inves-
tigacion en informatica: Ar-
gentina, Brasil y Cuba. En su
mayor parte, las actividades
en este ambito se desarrollan
por iniciativa de diferentes
institutos, sin una coordina-

“cion o plan general, io que

conduce a una fragmentacion

de recursos e impide encarar

proyectos de envergadura,
Aln en estas condiciones,

duccién: La fabrica (Roboti-
zacion, CIM) y la oficina
(Ordenador, telefax, correo
electronico, videotex, etc.).

Ahora, el ordenador, la te-
levision y el teléfono, con sus
correspondientes aparatos de-
rivados y servicios anadidos,
componen el triangulo basi-
co que sugiere y conforma
un nuevo estilo de hogar vy
de vida.

Segln los. especialistas, las
nuevas tecnologias han pro-
piciado una vuelta gradual al
hogar. Sefialan que el paso
de una sociedad agraria a una
sociedad industrial, implicd
que la familia saliera nece-
sariamente a las fébricas y
oficinas, Un ejemplo del
nuevo modo de produccion
es el Tele-trabajo en casa,
de reciente aparicion en Es-
tados Unidos, donde se habla
va de 13 millones de tele-
trabajadores,

la investigacion es valida por-
que permite crear una mi-
nima capacidad de decisidn
y seleccion de las tecnolo-
gias mas apropiadas. Son va-
rios los paises de la region
donde se producen equipos
de informatica: Brasil, Méxi-
co Yy, en menor medida, Ar-
gentina. En Colombia, Peru
y Venezuela se arman equipos
con producciones de baja es-
cala. En Cuba, ya en 1970
se construyo la primera com-
putadora cubana (CID - 201).
Ademés, se establecid una
planta de microelectrénica en:
Pinar del Rio y, desde 1981,
se producen terminales de
video.

En la formacion de espe-
cialistas en la materia, se des-
tacan Brasil, Venezuela y Cu-
:ba, que cuentan con una base
formativa relativamente soli-
da, a diferencia de otros pai-
ses donde predomina la dis-
persion de carreras y la ca-
rencia de docentes calificados.
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| gobierno de México pu-

so en marcha un progra-
ma de modernizacién de la in-
dustria de computaciéon, que
contempla estimulos a los fa-
bricantes nacionales y la aper-
tura a las importaciones del
sector,’

Segin el régimen, el pro-
grama permitira a México te-
ner ‘‘acceso inmediato” a la
tecnologia informatica de to-
do el mundo vy, el sector na-

. gional, podré aprovechar las
ventajas comparativas que dis-
fruta para ‘‘racionalizar y es-
pecializar la produccion”,

Se suprime el requisito de
permiso previo para importar
equipos de computacion, aun-
que mantiene el pago del

Estimulos
‘para industria
computacional

n sistema para la traduc-
cion de textos técnicos

mediante computadoras, fue
creado por especialistas del
centro de desatrollo de soft-
ware, de la Empresa de Ser-
vicios Informaticos (ESI) de
la Habana, Cuba.

El Expertrad, nombre del
programa, es el primero en su
género en el mundo y simpli-
fica extraordinariamente la la-
bor de traduccion, porque
traslada de un idioma a otro

Computadora
traduce textos

Irededor de 77 proyectos
para el acceso a las tec-
nologias espaciales en Amé-
rica Latina, fueron presenta-
dos en la Primera Conferen-

Cumbre
espacial

-0

Ly

""C OO0 | ll
JE=-g il ’J‘ ', |
1)
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arancel correspondiente. Ade-
mas, el gobierno mexicano
anuncid estimulos fiscales a

480 caracteres (parrafos de
seis lfneas y 80 letras cada
uno) en solo 16 segundos.

Ana Margarita Ramos, es-
pecialista de la ESI, ase-
gurd que con el auxilio de
Expertrad, al traductor so-
lo le resta el trabajo de post-
redaccion, en el cual le da
precisibn a las ideas y ajusta
el texto a las sutilezas del
idioma, al que se vierte el
contenido, aportando una al-
ta productividad a la labor.

cia Espacial de las Américas,
celebrada en San José, Costa
Rica, en marzo pasado.

Los proyectos contemplan
el uso pacifico del espacio con
fines de desarrollo en &reas
juridicas, educativas, ciencias
basicas, tecnologias espacia-
les, ciencia espacial aplicada
y de comunicacion espacial.

Se incluyeron 19 proyec-
tos en el campo de las cien-
cias basicas, que contienen
recomendaciones para el in-
tercambio de informacion en-
tre cientificos del mundo, la
participacion de expertos lati-
noamericanos en programas

los fabricantes nacionales,
que estardn vigentes hasta
marzo de 1993.

reforzamiento
de programas de becas y la
creacion de un centro de
formacion en geofisica espa-
cial en América Latina.

En el 4rea educativa se pre-
sentaron 25 proyectos que

espaciales, el

incluyen la formacion de
especialistas, divulgacion ge-
neral de la ciencia y tecno-
logia espacial y la ensefian-
za a distancia en zonas apar-
tadas en los paises,

También se incluyeron pro-
yectos que contemplan el uso
de censores remotos Rara pre-
diccion de cosechas y estu-
dio de cultivos ilegales. | |
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ajadoras. Atent
estereotipos plantea
ensa manejada po

. Pero queda un largo camino por recorrer
ard.muchos esfuerzos y largos afios, hasta
saparezcan las: diferencias de género.
{i-estd marcado. Solo hace falta ensan:;
: n las comunicaciones si sa




MUJER — COMUNICACION

Dunja Pastizzi

Mujer, comunicacion
y desarrollo

Se ha escrito muy poco sobre la relacién que hay entre comuni-
cacion y desarrollo. Y mucho menos sobre la manera en que esto
afecta a la mujer. Ella debe participar en todo: En la seleccion de
las tecnologias apropiadas como asi también del contenido. Des-
pués de todo, un aparato de television es solamente un mueble
si no tiene un programa. ¢O el medio es el mensaje?

uy a menudo se dice que
la época actual es la de la
informacion y se sefiala que
se vive dentro de una sociedad
informativa, El Planeta Tierra esta rodea-
do de una densa red de canales de co-
municacion que le han ‘‘achicado” y
convertido en una ‘‘comunidad glo-
bal”’, donde el tiempo y el espacio ya
no son una barrera para comunicarse.
La mayor velocidad de informacion
transferida por medio de la electrici-
"dad, ha aumentado méas de cien mi-
llones de veces en los (ltimos cien afios;
la cantidad y el volumen de informa-
cion acumulada no se puede asimilar
facilmente,
Las tecnologias de la comunicacion
e informacion afectan cada vez mas
a la sociedad actual e influyen en los
aspectos econémicos, sociales, politi-
cos y culturales de la vida de las per-
sonas.

LA INFORMACION COMO
INDUSTRIA

Se ha estimado que en 1984, el va-
lor de la industria de la informacién
{incluyendo productos y servicios} al-
canzd un trillon de dolares. Esto re-

Dunja Pastizzi, Directora del Instituto de
las Naciones Unidas para la Investigacion y
Entrenamiento de la Mujer, INSTRAW,

presentaba mas del 7 por ciento del
producto total mundial. En compara
cion, la produccion automovilistica, que
tradicionalmente ha sido considerada
como una de las “grandes’’ industrias,
representd un 2 por ciento solamente.
Se espera que para 1990, el valor de
la industria de la informacién esté por
encima de los dos trillones de dbla-
res, lo que representaria aproximada-
mente el 15 por ciento del producto
nacional bruto de los paises desarro-
llados y convertiria a esta industria en

"la més grande del mundo,?

Mientras en los paises desarrollados,
uno de sus principales problemas es
como bregar con una sobredosis de in-
formacion, el problema en los paises
en desarrollo es coOmo obtener cual-
quier clase de informacion. En los
paises desarrollados, las diferentes tec-
nologias de comunicacion e informa-
cidbn estan convirtiéndose mas y mas
en un lenguaje digital comln vy, a tra-
vés de Redes de Servicios Digitales In-
tegrados (ISDN), que utilizan paque-
tes de técnicas avanzadas, estan trans-
formando las escuelas, bibliotecas, ban-
cos, cines, comercio, sistema postal,
compafiias telefonicas y supermerca-
dos, en una sola red de informacién
electronica de multiples propositos que
da acceso a una cantidad de informacion
cada vez mayor.

Sin embargo, en los paises en desa-
rrollo no hay, a menudo, un solo telé-
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fono en cientos de kilometros a la re-
donda. Hay que ‘tener en cuenta que,
el primer paso a darse para que la utili-
zacion de las tecnologfas de la comuni-
cacibn apunten al desarrollo, es estable-
cer el llamado ‘‘eslabéon perdido”? o,
en términos mas generales, toda la in-
fraestructura necesaria para conseguir
y apoyar el acceso a la informacion. Ya
se sabe que los paises en desarrollo,
hasta ahora, no han dado prioridad a las
comunicaciones. Se puso mas énfasis en
el costo de la tecnologia de la comuni-
cacion y menos en el papel de la comu-
nicacion para el desarrollo de los recur-
s0s humanos en general y para la parti-
cipacion de la mujer en el desarrollo,
en particular.

TRES PAPELES DE LA
COMUNICACION EN EL
DESARROLLO

Se podrian distinguir tres puntos
de vista respecto al papel de la comuni-
cacion en el desarrollo. En primer lu-
gar, el rol optimista, que prevalecid
cuando empezaban los programas de co-
municacion y desarrollo; la comunica-
cion era considerada como algo todopo-
deroso para conseguir cambios. En se-
gundo lugar, el punto de vista pesimis-
ta, establece que la comunicacidon no

Las tecnologias influyen en las tareas de la mujer comunicadora

tiene un papel en el desarrollo y lo
Gnico que puede hacer es acelerar un
cambio que, en si, ya se estd produ-
ciendo. Y en tercer lugar, se tiene nue-
vamente el punto de vista optimista,
pero cauteloso, que se refiere a la comu-

nicacién como un complemento a una’

variedad de esfuerzos de desarrolio
que pueden, bajo circunstancias favo-
rables, ser un catalizador de cambio
extremadamente eficaz y mejorar la
eficiencia de actividades de desarrollo
en todos los sectores de la economia.

En el area del desarrollo, las comu-
nicaciones pueden contribuir inmensa-
mente a que los servicios sociales lle-
guen en forma directa a la poblacion,
especialmente en las zonas rurales - por
ejemplo, la educacion a distancia y el
cuidado de la salud. A través de varias
formas de retroalimentacion, puede ser
también una avenida para el desarro-
llo participatorio muy importante para
el avance de la mujer.

En la esfera cultural, las tecnologias
de comunicacion juegan un papel impor-
tante en el intercambio de ideas, en la
difusion de una identidad nacional y
en ayudar a producir un mejor entendi-
miento entre las culturas y gente del
mundo.

ESTEREOTIPOS, INFLUENCIA
TECNOLOGICA Y DESEMPLEQ

Hasta la fecha, la mayor atencién
que se le da a la relacion Mujer y Co-
municacion, se ha concentrado alrede-
dor de la imagen femenina, sus estereo-
tipos en Jos medios, etc. Estd claro
que la mayoria de las iméagenes y pa-
peles adjudicados a la mujer en cual-
quier pais —por la prensa, radio y tele-
vision, publicidad y peliculas— insisten
en presentarla como un objeto decora-
tivo o simbolo sexual, como criaturas
serviles, mental y fisicamente pasivas,
dedicadas al hogar. Hay una gran canti-
dad de estudios que han explorado este
tema con amplitud, tanto en los paises
industrializados como en aquellos en
desarrolio. Algunos estudjos incluyen:
Erving Goffman ‘“‘Gender Advertise-
ments’’, New York, 1976, un estudio vi-
sual creativo sobre el uso de la mujer
en la TV y en los anuncios de la prensa;
John Berger ““Maneras de ver’, Pelican
Books, Londres, un trabajo clasico so-
bre la presentacidon de la mujer en la
pintura; Alice E. Courtney y Thomas
W. Whipple “Estereotipos sexuales en
Publicidad”’, Lexington Books, 1983, °

Pero, otro aspecto que llama la aten-
cion de los movimientos feministas,
es la influencia que tienen las tecnolo-
gfas de la comunicacion en los traba-
jos que, por lo general, hacen las muje-
res. Por ejemplo, como resultado de la
introduccion masiva de micro-procesa-
dores en el sector administrativo, en la
década de los 80, todo trabajo llevado
a cabo principalmente por mujeres fue
racionalizado y automatizado. Los tra-
bajos que han sido tradicionalmente
ocupados por mujeres seran los prime-
ros en desaparecer y hay mucho que
hacer para crear y desarrollar nuevas
areas ocupacionales y profesionales.

IMPORTANCIA DE LAS
COMUNICACIONES PARA LA MUJER

Existe un area que no ha sido toda-
via explorada: La interrelacion existen-
te entre Comunicacion, Mujer y Desa-
rrollo. De hecho, muy poco se ha escri-
to sobre la relacion que hay entre co-
municacion y desarrollo, mucho me-
nos sobre la manera en que esto afec-
ta a la mujer.

Sin ninguna pretensiébn de revisar
todo lo que se ha conseguido en el cam-
po de la comunicacion y el desarrollo,
a continuacién se presentan algunas
experiencias que pueden ser y estan
siendo adaptadas para los programas de.
la mujer.

12
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La radio, como una de las tec-
nologias de comunicacibn mas an-
tiguas, ha sido el medio mas utili-
zado en proyectos de desarrollo. Esto
se debe a su bajo costo, la cantidad de
receptores y a la facilidad con que lle-
ga a las audiencias mas remotas. Ei
costo de la infraestructura radial es 15
veces menot que el de la television,
Seglin la UNESCO, hay mas de mil mi-
llones de aparatos de radio en el mundo.
" Son comunes en América Latina
las escuelas radiofénicas. Segun ALER
(Asociacion Latinoamericana para la
Educacién Radiofonica) en 1989 habia
60 sistemas radiofénicos funcionando
en 17 paises de la regidén. En el area de
la educacidon formal, la radio ha sido

utilizada para aliviar el problema que-

presenta la deficiente infraestructura

disponible.

a comunicacibn pro-desarrollo,

toma a menudo el formato de

campafas radiales para la va-

cunacion, lactancia materna, te-
rapia de rehidratacion, construcciéon
de letrinas, prevencion contra el SIDA,
etc.

La televisidbn, ha sido utilizada de
una manera parecida a la radio —para
proporcionar educacidon, comunicacién
pro-desarrollo, informacidn y entreteni-
miento—. Es muy frecuente que la gen-
te adguiera un aparato de TV antes de
gue tenga agua potable o una habita-
cion decente.

Hay una variedad de ejemplos de
como la television puede ser utilizada
al servicio del desarroilo. Un formato
que tiene mucho éxito para enviar cier-
ta clase de mensajes a una audiencia
predominantemente femenina‘;s es la
telenovela, Esta claro que, para ser
aceptados, Ios mensajes deben ser
presentados en una forma apropiada
y culturaimente acorde- con el am-
biente. En México, por ejemplo, la
telenovela de contenido social Ven
Conmigo, intentaba reforzar el Plan
Nacional de Educacién para Adul-
tos. La razbn principal para producir
la serie era el hecho de que ocho mi-
llones de adultos mexicanos no habian
recibido educacién basica. La serie
Ven Conmigo tenia 180 -capitulos
de media hora cada uno y fue trans-
mitida en el mismo horario utilizado
para las telenovelas comerciales. Se
cree que fue uno de los mayores fac-
tores para que un milibn de iletrados

se registrara en el Plan Nacional de-

Educacion de Adultos.
Mientras todavia se ignoran necesi-
dades y preocupaciones concernientes

-a la mujer en muchos proyectos de de-

sarrollo gue utilizan la television y otros
medios de comunicacion, hay indicado-
res de nuevas tendencias. Los progra-
mas femeninos ya no ofrecen solamente
recetas, tratamientos de belleza e infor-
macion sobre el cuidado de los nifios,
sino que se preocupan del desarrollo
de la mujer en si misma. Tratan asuntos
como el salario minimo, proteccion
legislativa para las trabajadoras, explo-
tacidn, vocaciones nuevas y la situacion
cambiante de la mujer. En toda clase de
transmisiones de TV, asi como en la
prensa y otros medios se hace mas y
mas hincapié en el desarrollo econémi-
co, en las oportunidades de empleo y
educacién, en la participacion femenina
en los asuntos de gobierno y en la politi-
ca, en la situacion de independencia
econdmica de la mujer y en el derecho
femenino a elegir en cuanto a amor,
matrimonio y familia se refiere. Sin
embargo, queda mucho por hacer para
despertar conciencia sobre los actuales
papeles de la mujer y los que podria
tener en el proceso de desarrollo na-
cional.

El cine, tanto el documental como
el de ficcion, crean realidades a las cua-
les los plblicos de todo el mundo estan
constantemente expuestos. La gente de
muchos paises en desarrollo son aman-
tes del cine y algunos de ellos tienen fa-
cilidades para producir sus propias pe-
liculas; los principales ejemplos estan en
India y Hong Kong.

El video, en cantidad menor que la
tadio, la TV o el cine, ha sido utiliza-
do particularmente en proyectos de de-
sarrollo dedicados a la mujer. E} video es
independiente, puede adaptarse a las ne-
cesidades, nivel de educacion, intere-
ses y otras caracteristicas de un peque-
flo grupo social. Un cassette de video
puede exhibirse una y otra vez hasta
gque se haya entendido completamente
su mensaje, doblarse a cualquier len-
guaje local y usarse dentro de grupos
pequefios en momentos u horarios con-
venientes para todos, sin que se depen-
da de los espacios pre-definidos de la
TV.

Méas y mas grupos femeninos estan
empezando a usar los cassettes de audio
y video para transmitir experiencias de
desarrolio a otros grupos femeninos.

La mujer necesita mas y mejor infor-
macion

Pueden usarse para entrenar mujeres a
adquirir destrezas administrativas nece-
sarias para el beneficio comin.

La comunicacidn interpersonal y los
materiales impresos, Los materiales gra-
ficos y agentes de comunicacion inter-
personal, como los trabajadores de la
salud, de extension agricola, volunta-
rios para el desarrollo, motivadores, es-
tudiantes y lideres de la comunidad,
juegan un importante papel en el refor-
zamiento de los mensajes de desarrollo.

Aungue en muchos casos, los costos
para legar a la poblacion mediante los.
agentes de comunicacion interpersonal
exceden los de la radio o la TV, lacomu-
nicacion cara-a-cara es mas efectiva pa-
ta conseguir cambios de comporta-
miento.
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NUEVAS POSIBILIDADES
PARA EL USO DE TECNOLOGIAS
DE COMUNICACION

Mientras muchos proyectos de desa-
rrollo se han concentrado en fomentar
la educacion y la informacion sobre el
desarrollo, utilizando los medios de co-
municacion, el uso de las nuevas tecno-
logias pequefias todavia es muy limi-
tado. Por ejemplo, el aprendizaje con
ayuda de computadoras, recién esta
abriéndose camino en los paises en de-
sarrollo; no se usa la television de bajo
poder o la televisibn comunal para el
desarrollo. Solo recientemente las in-
fraestructuras de telecomunicaciones y
el acceso a los satélites estan empezan-
do a incluirse en la agenda de los pla-
nificadores.

Las tecnologias y toda una gama de
nuevas tecnologias y combinaciones de
viejas tecnologias pueden utilizarse pa-
ra programas de la mujer y el desarro-
llo. En este proceso, las organizaciones
femeninas pueden convertirse en un
importante aliado para fomentar esas
novedades.

El entrenamiento con ayuda del
computador, ofrece posibilidades aln
inexploradas para la mujer y el desarro-
llo. El uso de las computadoras crece
constantemente en los pafses del Ter-
cer Mundo, pero se concentra mayor-
mente en las areas de transacciones
comerciales, administracibn y mane-
jo de empresas. Las computadoras toda-
via no han penetrado totalmente en las
universidades, bibliotecas y centros de
entrenamiento. En lo que respecta a las
mujeres, los esfuerzos se centran sola-
mente en ensefiarles coOmo manejar el
teclado como si fuera una simple ma-

Las nuevas tecnologias desplazan a la mujer de sus empleos

quina de escribir.

Las teleconferencias, hacen posible
que dos o mds grupos de personas pue-
dan reunirse sin abandonar sus luga-
res de vivienda. Gente de diferentes
continentes, paises, ciudades, pueden
conversar, intercambiar ideas, graficas,
documentos e informacién simultanea-
mente, viéndose unos a otros.

La comunicacion por satélite, tam-
bién ofrece un gran potencial para el
desarrollo. Cada nueva generacion de sa-
télites significa mayor poder en las
transmisiones. Satélites mas poderosos y
platos més pequefios aumentan el acce-
so a la tecnologfa, ademas de un expec-
tro més ampiio de usos para la comu-
nicacion.

uizds, uno de los proyectos

mejor conocidos en favor del

desarroilo, en el que se usan

satélites, es el SITE de la In-
dia (Experimento de Educaciéon por
‘Television a través del Satélite). SITE
fue un proyecto piloto, que funcio-
no durante un afo y utilizdb el NASA
ATS-3 y seis satélites mas para llegar a
2.400 aldeas en seis estados de la In-
dia. Los programas ofrecidos estaban di-
sefiados para mejorar las practicas edu-
cativas, agricolas, nutricionales, de salud
y sanitarias, asi como también, promo-
ver la integracién nacional, la socializa-
cion politica y la modernizacion.

La television de bajo poder (LPTV),
puede ser una herramienta ideal para el
desarroilo comunitario que esté estre-
chamente ligado a la mujer. LPTV ofre-
ce la posibilidad de establecer una es-
tacion local de television relativamente
barata (comparada con lo que cuesta

(Fotn} Enciclopedia El Mundo)

una television de poder completo},
con un alcance concentrado de 10 a 20
kilometros. Esta tecnologia todavia no
ha sido explorada completamente, ni si-
quiera en los paises desarrollados, por-
que es relativamente dificil penetrar
los mercados saturados de medios. Sin
embargo, LPTV puede ofrecer una alter-
nativa atractiva a los paises subdesarro-
llados; las estaciones de televisidon de
alto poder usualmente operan a nivel
nacional desde un gran centro urbano.

LPTV ofreceria una programacion
local aceptable y a bajo costo, relacio-
nada con problemas y soluciones para
las preocupaciones y necesidades de
poblaciones locales, dando prioridad a la
mujer. Hasta puede financiarse con
contribuciones y publicidad local.

Los bancos de datos sobre mujer y
desarrollo, son esenciales para tomar
decisiones sobre cualquier actividad que
beneficie a ia mujer. Esta informacién
es muchas veces inaccesible e inadecua-
da. Hay un creciente niOmero de organi-
zaciones que poseen bancos de datos
sobre mujeres, como la Red de Informa-
cion sobre Mujeres para la Region de
Asia y del Pacifico (WINAP), estableci-
da por la Comisiéon Econémica y Social
para Asia y el Pacifico (ESCAP), en
Bangkok. La red tiene la intencion de
recoger, analizar y diseminar informa-
cion, ideas, tecnologias y estadisticas
relacionadas con la mujer. Otras redes
de informacibn vinculadas con la mu-
jer establecidas en Asia, son la de Ia
Freedom from Hunger Campaign, de (a
FAO, con base en Nueva Dethi; v la
organizada por el Instituto Pacifico
Asiatico para el Desarrollo de las Comu-
nicaciones (AIBD).
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Las hibliotecas de discos compactos,
estan muy relacionadas con el tema de!
intercambio de datos e informacién
con propositos de desarrollo. Basada
en discos compactos, la nueva tecnolo-
gia reduce la necesidad de libros y esta
completamente desligada de los satéli-
tes y del teléfono. En un solo disco
metalico de 12 centimetros de didme-
tro, se pueden archivar 220 mil paginas
de informacién (un promedio de 500 li-
bros). Es resistente a la humedad, pol-
vo, hongos y moho; practicamente
indestructible con un tratamiento not-
mal, se puede limpiar con agua y jabon.
Los discos eliminan la necesidad de visi-
tar bibliotecas lejanas y de cargar monto-
nes de libros. Pueden enviarse por co-
rreo regular y el equivalente a algunos
millones de paginas de texto caben en
un maletin. El disco se lee utilizando
una computadora personal barata pero
equipada apropiadamente; después, el
texto puede imprimirse o ser transfe-
rido a un medio magnético. Los discos
pueden ser reproducidos a bajo costo
por unidad.

Lo super nuevo en tecnologias de
comunicacion e informacién, incluye:
El envio de enciclopedias e informacion
actual a través del videotext y el tele-
text; intercambio de correspondencia e
ideas a través del correo electrbnico o
del correo computer-voice, que evita
las demoras del correo habitual; publi-

cacion y distribucion electronica de li-
bros; envio de informacion computari-
zada a través de radio FM a miles de
subscriptores sin tener que arrendar
cientos de lineas telefonicas; utiliza-
cion de paquetes radiales que integran
comunicaciones a base de voces e infor-
macién y que permiten la transmisiéon
de informacion en una forma barata y
flexible; ‘‘transmision de datos’’ digi-
tal, que facilita el envio de informacion
a los hogares, a terminales especiales o
recibidores portatiles que usan fre-
cuencias VHF o UHF; intercambio di-
recto de informacion digital entre ins-
tituciones, empresas o individuos, a tra-
vés de ‘‘conversaciones” de computa-
dor a computador; utilizacion de sis-
temas de comunicacion celulares movi-
les; el uso de copiadores inteligentes

‘ligados a redes de comunicacion, pet-

mite la elaboracion de publicaciones y
la transmisibn répida y comprimida

. de materiales graficos que reemplaza a

muchas técnicas de publicacion exis-
tentes; teléfonos y videoteléfonos inteli-
gentes que podrian usarse para conver-
saciones en grupos, para transmitir
informacién o hasta para reemplazar
terminales de computadoras; recepto-
res de television que permiten la comu-
nicacion interactiva de dos vias; uso
de maquinas copiadoras para el hogaft,
relativamente baratas, para la copia

rapida de documentos y de otros ma-
teriales impresos.

AREAS DE ACCION
PRIORITARIA

{Cuéles deben sef las areas de accién
que deben tener prioridad a nivel na-
cional y local en los paises en desarro-
llo? Las experiencias adquiridas hasta la
fecha no proporcionan una idea clara.
Muy pocos proyectos se han ejecutado
y muchos menos han sido evaluados.

Es precisamente el contenido, el que
da su uso a las tecnologias de la infot-
macion y el que define sus aplicaciones.
Por lo tanto, no hay duda de que la
amplitud de las aplicaciones de la tec-
nologia y su inclusiébn en todos los as-
pectos de la sociedad humana depende,
mds que otra cosa, del futuro desartollo.
de ''software’” y programas que tengan
en cuenta al usuario, primordialmente
mujeres, cuyas necesidades o intereses
han sido soslayados cuando se disefian
los contenidos de comunicacion.

s importante tener en cuen-

ta la seleccion de las tecno-

logias de comunicacién (por

ejemplo, “los canales de co-
municacién”, el “‘hardware”) y la
seleccion, producciéon y transmision de
contenido relevante de comunicacién
(la programacion, el “’software’’).

Tecnologias apropiadas. Hardware.
Se deben elaborar criterios para selec-
cionar las tecnologias de comunicacion
mas apropiadas, de acuerdo a las cir
cunstancias especificas de cada pais y
otros criterios, a saber:

— Recursos tanto financieros como de
otro tipo.

— Costos de infraestructura.

— Necesidades de desarrollo de la po-
blacion,

— Posibles usos concretos de
nologia.

— Alcance potencial de cada tecnolo-
gia de la comunicacion.

— Contribucién hacia un modelo mas
participativo de desarrollo y de
""comunicacion horizontal”’,

— Potencial de cada tecnologia para
ser usada en los paises en desarrollo.
Los paises tienen distintos niveles de

pericia con las tecnologias de comuni-

cacion y con las diversas facilidades de
produccion de mensajes. Paises como

Brasil, India, México, Venezuela o Yu-

goslavia tienen facilidades de produc-

cion fuertes e independientes y pueden
compartir su programacién con otros
paises en desarrollo, Deben considerar-

la tec-
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se, también, los arreglos administrati-
vos y financieros para cubrir gastos de
produccidon y transmision de progra-
macion,

Por otro lado, debe asegurarse la
participacion completa o total de la
poblacién en el proceso de toma de de-
cisiones, Es esencial para las tecnolo-
gias de comunicacion, alentar el inter-
cambio de informacion entre las partes
.que estan inmersas en el sistema de de-
“‘s\arrollo y permitir que exista un meca-
nismo de retroalimentacion de comu-
nicacion interactiva que asegure la par-
ticipacion.

Seleccion y produccion del conte-
nido, Software. L.a seleccion de la tec-
nologia de comunicacion no debe de-
cidirse sin antes definirse el contenido
de la tecnologia. Después de todo,
un aparato de televisidon es solamente
un mueble si no tiene un programa.
Un contenido adecuado es clave para
que la comunicacion sea eficaz en el de-
sarrollo,

| problema esta en cOmo crear
un contenido (software) com-
prensible, 0til, adecuado y, mas
que nada, pertinente. Como
crear material de entrenamiento ade-
cuado o informacion eficaz sobre
desarrollo, de tal forma que sirva apro-
piadamente a las necesidades de la mu-
jer e impulse su participacion en el de-
sarrollo. COmo responder a las necesi-
dades de los que toman las decisiones,
que casi nunca entienden la relacion

Mujer y Desarrollo. Como ayudar a

‘aquellos que trabajan en educacion

formal e informal en los paises en de-

sarrollo, COmo ayudar a los agriculto-
res y a las mujeres en actividades in-
formales.

Cuando se definan contenidos para
programas de Mujer y Desarrollo, en
los que se use la comunicacion, debe
darse prioridad a la accion. Una lista
de temas puede ser la siguiente:

— Creacion de contenidos culturalmen-
te aceptables.

— Contenidos sensibles a .las necesida-
des y al nivel de comprension de la
poblacién beneficiaria.

— Presentacion adecuada del contenido
a los usuarios: Por ejemplo, audien-
cias alfabetas o analfabetas, etc.

— ldentificacion de instituciones nacio-
nales, locales, gubernamentales y no
gubernamentales, empresas y grupos
que pueden cooperar en la creacion
de contenidos adecuados.

DISENO DE CONTENIDOS Y
ORGANIZACION

Cuando se disefian los mensajes, se
deben tener en cuenta la percepcion,
el alfabetismo visual, el entendimien-
to del contenido pictorico y verbal.
Esto sera especialmente cuando se dise-
fien mensajes para audiencias analfa-
betas o de diferentes subculturas (por
gjemplo, indigenas). La percepcion es
un proceso a través del cual se estructu-
ra activamente la realidad y, como tal,
depende mucho de lo que "’sabemos”,
de nuestras experiencias anteriores,
creencias y valores. La percepcion no
es "‘objetiva’” y varia entre personas de
distintas culturas, clases sociales y ni-
veles educativos,

En la mayoria de paises en desarro-
llo, hay una falta de instituciones espe-
cializadas en el disefio de contenidos
para el desarrollo. A menudo, se impor-
tan modelos foraneos sin haberlos ajus-
tado a las circunstancias locales. Por
ello, es necesario identificar y trabajar
con instituciones locales y nacionales,
empresas, grupos o individuos capaces
de producir contenidos de comunica-
cion pertinentes y adecuados que co-
rrespondan a la cultural local.

No se puede pasar por alto la impor-
tancia que tienen los aspectos de orga-
nizacion, para ejecutar programas y pro-
yectos para la mujer. Se evidencia una

falta general de infraestructura institu-
cional para apoyarles.

Un proyecto de comunicacion y tec-
nologias para la mujer y el desarrollo,
implica una organizacion todavia maés
compleja, que ensanchara las redes exis-
tentes entre [as organizaciones exclusi-
vamente femeninas y las que operan en
el flujo nacional de desarroilo y comu-
nicaciones. Los grupos femeninos que
organizan estos proyectos, a menudo
lo hacen sin apoyo y de manera aislada.

CONCLUSIONES

Los medios de comunicacion debe-
ran jugar un papel importante en rela
cion con la mujer y el desarrollo, que
ira mas alla de servir solamente como un
mero canal para transmitir mensajes de
una fuente a otra. La participacion de
la poblacion, incluidas las mujeres, en
el proceso de la comunicacién, puede
ser un factor de cambio positivo al in-
tegrar a la gente en el proceso de comu-
nicacion y al convertir a la comunidad
local en una unidad que tome decisiones.

Este modelo de participacion, que es
inherente a la mujer cuando se trata de
desarrollo, también significa pasar de la
comunicacion, en un nivel internacio-
nal, a un nivel nacional y, finalmente, a
niveles regionales y locales, que son los
mas importantes para la poblacion.
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Halfdan Mahler

5 Mitos a vencer

n América Latina, virtualmen-

te cada nacion enfrenta al-
tas tasas de crecimiento po-
btacional, las que impondran

demandas hasta ahora impredecibles a
los servicios sociales, el sistema educa-
cional, a las endeudadas economias y
a los recursos naturales en Jos cuales se
basa el desarrollo. Asf, cabe preguntarse:
¢Es posible el desarrolio bajo estas cir-
cunstancias? ¢Estan los dos factores
—poblacién y desarrollo— atrapados
en un conflicto indisoluble?

Halfdan Mahler, Secretario General de la
Federacion Internacional de Planificacién de
fa Familia.

El crecimiento demografico impime nuevos desafios a la comunicacion

Para contestar a estas preguntas,
se examinaron cinco mMitos que tien-
den a distorsionar la percepcion del
desafio que representa el desarrollo.

PRIMER MITO

El primer mito, que es necesario
corregir, es el siguiente: E] crecimiento
de la poblacion es el anico factor culpa-
ble de la degradacion del medio ambien-
te. Esta es, de seguro, una afirmacion
errada. De hecho, la demanda sobre el
sistema natural es la suma del niamero
de personas multiplicados por la de-
manda de recursos de consumo y la
eliminacion de los desperdicios.

Un nGmero pequeiio de personas con
un alto nivel de consumo per capita,
puede abusar de la capacidad de man-

Mujer, poblacion y desarrollo. Muchos mitos
se han creado sobre estos conceptos. Aqui se
presentan cinco que son barreras para tener
‘una sociedad mejor. iCuidado con ellos!

tencién del medio ambiente, de la mis-
ma forma que un mayor niimero de per-
sonas con una menor demanda de recur-
sos naturales per capita. Asi, el nGmero
de personas o el crecimiento de la po-
blacion por si mismos, no deben ser
culpados por la destruccion del medio
ambiente. E! rol del gobierno y de los
legisladores es, de alguna manera, cru-
cial para disefiar politicas econdmicas y
sociales que limiten la excesiva demanda
de la poblacion sobre los recursos del
medio ambiente.

En naciones de alto consumo como
Estados Unidos, es necesario un valien-
te liderazgo politico para frenar el mal
consumo de la energia y de las tierras.
Una forma de hacerlo es usar los im-
puestos como un incentivo.
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El 'desarrollo sostenible’” requiere
que se protejan los sistemas naturales,
ya que de ellos depende la supervivencia
de las proximas generaciones.

La region latinoamericana es un
ejemplo de esto. Para el afio 2000, Amé-
rica Latina tendra 540 millones de habi-
tantes, 100 millones mas de lo que tenia
en 1988. Con las actuales proyecciones
—desde la baja tasa de crecimiento de
0,7 en Uruguay hasta la alta tasa de
3,0 en Nicaragua— la region contara
en el afio 2.025 con otros 220 millones
de habitantes.

¢Y donde van a vivir? Las dos ciuda-
des mas grandes del mundo en el afio
2000 seran Ciudad de México (24 milio-
nes) y Sao Paulo (23 millones). Brasil,
por si solo, tendra seis ciudades que
albergaran cada una a mas de tres millo-
nes de habitantes. La demanda de vi-
vienda, trabajo, servicios sanitarios se

de la regidon que tengan mas de tres mi-
llones de habitantes. La bUsqueda de
la dignidad, la expectativa de una con-
dicion de vida digna, esta excediendo la
capacidad de respuesta de los gobiernos.
.Y eso es sumamente peligroso para la
sobrevivencia de la poblacion.

duplicaré o triplicara en las 13 ciudades.

La mujer latinoa-
mericana deman-
da una vida digna

SEGUNDO MITO

La segunda creencia es que el desa-
rrollo debe ser conducido por el go-
bierno.

Los gobiernos pueden guiar, facili-
tar e invertir pero, para que el desarrollo
sea exitoso y sostenido, debe tener
raices en los anhelos, habilidades y
participacion de las personas.

Pero es una pena que esto se aprenda
un poco tarde. El desarrolio, como se
concebia y administraba en el pasado,
no estuvo basado en las necesidades
expresadas por las personas. Esta idea
del desarrollo fracasd por estar ligada
con las tasas de crecimiento econémi-
co, al Producto Nacional Bruto (PNB)
y a la productividad, en lugar de relacio-
narse con la capacidad de accion y la
participacion popular. Se parti6é de la
premisa equivocada que -se podia en-
tregar desarrollo a las masas desafortu-
nadas, ignorando los conocimientos, las
técnicas y las aspiraciones de ellas.

La avanzada tecnologia no pudo
resolver el dilema y tampoco resultd
efectiva en aliviar la pobreza. La gente
por si misma debe contribuir al desarro-
llo y beneficiarse de él. En Ecuador,
esas personas incluyen a millones de

indigenas que buscan conservar su iden-
tidad cultural y subsidios para acceder
a la tierra, como elementos prioritarios
de su participaciobn en el desarrollo.
La poblaciéon indigena a lo largo de
América Latina requiere de los mismos
derechos. El desarrollo poblacional in-
cluye a todas las personas. El rol del go-
bierno es facilitar esa inclusion y permi-
tir que las personas se conviertan en
ciudadanos integros y productivos.

TERCER MITO

El escandalo que significa 1a baja
calidad de vida de las mujeres —inclu-
yendo las altas tasas de mortalidad vy
morbilidad materna, la desnutriciéon y la
simple fatiga— son evidencia de un mi-
to destructivo: El desarrollo esta centra-
do en el hombre.

Se necesit6 una gran hambruna en
Africa para que los planificadores
reconocieran lo que las investigadoras
mujeres han dicho por décadas: Que
el principal agricultor africano es la
mujer; el 80 por ciento del alimento
familiar es producido por mujeres.
En América Latina esta cifra alcanza,
por lo menos, al 40 por ciento. La cri-
sis econémica global ha sumergido
a la mitad de la poblacion de esta
region a vivir en un nivel de vida igual o
inferior a los niveles de pobreza. Cuan-
do se descubre que una de cada tres
familias esta encabezada por una muijer,
no se puede dejar de reconocer las apre-
miantes necesidades de las mujeres y los
nifos.

ara poder subsistir, la mujer

trabaja mas horas y ademés

tiene tareas extras. Los hoga-

res dirigidos por mujeres son
los mas pobres en el mundo.

Mientras mas pobres son las mujeres,
mas vulnerables son a la explotacion,
desde la prostitucion a la violencia. En
Pert, el 70 por ciento de todos los cri-
menes que se reportan a la policia
corresponden a mujeres golpeadas por
sus parejas. En dos afios (1986-1987)
en Sao Paulo, Brasil, 18 mil casos de
violencia doméstica fueron reportados
a la policia. Estas estadisticas se repiten
en muchos paises, a pesar que se sabe
que las cifras sobre mujeres maltrata-
das son dificiles de obtener. Atrapadas
por la pobreza, la falta de preparacion
y la dominaciéon masculina, muchas mu-
jeres no presentan demandas por las
amenazas y ataques que reciben para
poder seguir alimentando a sus hijos
y poder sobrevivir.
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CUARTO MITO

Una forma mas insidiosa de violen-
cia contra la mujer es el fenémeno del
embarazo en las adolescentes, El 3% por
ciento de las jovenes embarazadas en
Ameérica Latina tienen 17 afios o menos,
Quizas los hombres mas maduros de-
bieran preguntarse como hacer para que
las futuras generaciones puedan ser mas
responsables por sus actos reproduc-
tivos. ¢Cobmo se educa o ‘‘empuja” a
los jovenes para que tengan un compor-
tamiento mas responsable?

Esto conduce a otro mito: Un pro-
grama de planificacion familiar exitoso
debe enfocarse en Ja mujer. La reali-
dad de la condicion de vida de la mujer
demuestra con elocuencia cuanta in-
fluencia y control tienen sus parejas
en decidir si ellas pueden usar anticon-
ceptivos. El acceso de la mujer a los
métodos anticonceptivos depende, con
frecuencia, de sus maridos. No es la
mujer la que puede cambiar la actitud
del hombre, solo otros hombres pueden
hacerlo.

Este compromiso significa que los
hombres tendran que experimentar un
cambio de actitud. Estereotipos y pre-
juicios inutiles deben ser eliminados
para conocer la verdadera condicion
de la mujer, sus horas de trabajo en la
siembra, escarda, sus horas dedicadas al
cuidado de los ancianos y de los nifios,
buscando agua vy - lefia, cocinando,
limpiando y lavando. La contribucion
de Ja mujer al desarrollo nacional
permanece, en gran parte, invisible
porque no es remunerada y, por lo
tanto, no consta en las estadf(sticas na-
cionales.

ntender la dimension de Ia

contribucién de la mujer —en

su mayorfa invisible en los

datos de PNB-— al desarro-
llo sostenible no es facil. Pero si
se desea que la mujer sea la compaiie-
ra del hombre en la sociedad, no se pue-
den ignorar las enormes barreras que
enfrentan en su vida productiva y re-
productiva.

QUINTO MITO

No es necesario decir que un desa-
rrollo equitativo depende de participan-
tes saludables. En América Latina, una
de cada 90 mujeres muere como resulta-
do del embarazo o del parto. En Africa,
el nGmero es una.en 21, Pero en Norte-
américa esta relacion es de unaen 6.366.

Esta silenciona y escandalosa trage-
dia es en sf, inaceptable; pero cuando
a esto se agrega el hecho de que, 40 mj-
llones de mujeres en los paises en desa-
rrollo que han quedado embarazadas
en los Gltimos 12 meses, no deseaban
tener otro bebé, el mito de que la mujer
desea una familia numerosa como una
forma de seguridad para su vejez, queda
en solo eso, un mito.

La planificacion familiar también sal-
va la vida de los nifios, al igual que la
de las mujeres. Una de cada cinco muer-
tes de menores (lo que equivale a dos
millones de muertes al afio) en los pai-
ses en desarrollo, podrian ser evitadas
si todos los nacimientos fueran espacia
dos al menos dos afios.

Maria Verdnica Bastias

Madre soltera

El presente articulo estd basado en una investigacién
cualitativa realizada por la Fundacion Nuestros Jovenes
del Ecuador en 1989. Lo sefialado entre comillas son opi-
niones de los encuestados.

“...una chica no deja de ser decente por tener una
relacion, pero si es bruta por no cuidarse...”.

*,..una chica que se embaraza no quiere decir que no sea
decente. Hay chicas que por atraccidbn o gusto meten
la pata..."”

Y asi empieza el calvario que significa, en una sociedad
como la nuestra, el asumir ser madre soltera para una chica
adolescente en formacién y que aln no ha alcanzado su
madurez emocional.

!...los problemas de una madre soltera son: El aisla-

miento de la sociedad, al estar ya marcada... la reputa

cion hecho pedazos..."”

Se altera asi su vida completamente; emocionalmente
‘sufre la soledad producto de la no aceptacion por parte de
quienes le rodean.
~ Socialmente se verd obligada a asumir nuevas responsa-
bilidades para sostener a su hijo, esto en el caso que pueda
reaccionar y lograrlo, pero también puede ser que se pro-
duzcan desajustes al respecto y no pueda.cubrir las' demanda
materiales para ella y su hijo. .

A los padres les cuesta aceptar esta situacién y general-

mente su primera reaccién es el rechazo. Sin embargo, la
incondicionalidad de la familia también pasa por aceptar
situaciones que los afectard socialmente a todos. Tendran
verglienza, quizas se alejen de sus amigos, pero no dejaran
de lado a su hija.

*...los padres le rechazan pero generalmente también

terminan aceptandolo...”

En todo caso, también se dan casos extremos en que la
familia no soporta ‘‘pasar la vergiienza” y destierra al

 culpable; rechazando a la hija definitivamente. La presion

social en estos casos es mas fuerte que el afecto.
En sus relaciones sociales serd también un estigma su

. hijo y tendra dificultades entre sus amistades y para esta-

blecer relaciones afectivas de pareja.

E! joven no quiere involucrarse, porque el ‘‘estigma’
luego también caera sobre él.

‘“...si sabes que una chica tiene un hijo ya no intimas

mas, al menos eso es lo que yo harfa, porque si llego a

quererla seria el problema de toda mi familia encima,

de que ella tenga un hijo que no es mio; es problema-
tico..”

Las mismas jovenes concluyen que a todo o expuesto,
la mujer no debe evadir esta confrontacién y que deben
pelear para que cambie la formacion que se da respecto al
sexo, especialmente a los hombres y ser capaces de enfren-
tar las agresiones con valentfa.
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Lucia Lemos

a region de América Latina

y el Caribe se enfrenta a la

" crisis social y econdémica mas

profunda desde 1930. Dentro
del contexto de esta crisis, que se de-
sencadena a inicios de la década del
80, la pobreza extrema ha alcanzado
niveles insospechados,

E! deterioro de los componentes
econdémicos se ve agravado por pertuy-
baciones institucionales de diversa natu-
raleza, que se expresan bajo la forma
de confrontaciones violentas en nume-
rosos paises de la region o como perma-
nentes amenazas a los nuevos intentos
de inscribir las relaciones politicas e
institucionales, en un marco de funcio-
namiento democratico y mas par-
ticipativo.

Alrededor de un 40 por ciento de la
poblacién de América Latina y del Ca-
ribe, unos 156 millones de habitantes,
se encuentra viviendo en condiciones
de extrema pobreza. De estos, 78 mi-
llones de mujeres viven en situacion de
pobreza critica. En otras palabras, un
quinto del total de la poblacion mun-

tro de Documentacion de CIESPAL.

Lucia Lemos, ecuatoriana. Jefe del Cen-

| La mujer galia un salario considerablemente menor al del hombre

Analisis de situacion

dial que enfrenta condiciones de pobre-
za (con excepcion de China) se ubica
en América Latina. En este segmento
de la poblacion, se concentran las seve-
tas restricciones vinculadas a fa calidad
del salario real, al deterioro de las con-
diciones de empleo y a los limites im-
puestos a las politicas fiscales y, mas
.especificamente, al gasto publico sacial.

La mujer pobre, tanto en el campo
como en las zonas urbanas, no solo
tiene que afrontar el impacto directo
de la crisis sobre la vida cotidiana de
la familia, sino también el de las condi-
ciones desfavorables, historicamente de-
terminadas con respecto de la division
social del trabajo entre !os sexos.

Al mismo tiempo, la mujet sigue sien-
do responsable de la procreacion y la
crianza de las nuevas generaciones, una
tarea cada vez mas dura bajo las condi-
ciones de pauperizacion acelerada. Ella
sigue buscando formas para mantener el
estado de salud de todos los miembgos
de la familia y sobrellevar las consecuen-
cias sicologicas que estan causando el
desempleo y la falta de perspectiva eco-
némica de los varones de las familias
pobyes. Este esfuerzo es menos compar-
tido que antes por los gobiernos, debido
a la disminucién del gasto pUblico para

Los planificadores no deben
olvidarse de la mujer. Ellas
son agricultoras y pescadoras,
artesanas y comerciantes, tra-*
bajadoras y empleadoras. A
pesar de que trabaja a la par
del hombre, solo recibe el 10
por ciento del ingreso mun-
dial y tiene nada mds que el
1 por ciento de la propiedad
registrada a su nombre,

los servicios sociales, en la mayoria
de los paises de América Latina y el
Caribe.

DECENIO DE LA MUJER

Concluida la Década para el Avan-
ce de la Mujer, con un consenso de
157 gobiernos sobre las Estrategias pa-
ra el Futuro, las agencias de las Nacio-
nes Unidas tienen el mandato de hacer

un seguimiento y poner en marcha lo

acordado.

Durante esta década, una declara-
cion memorable resumid las experien-
cias de la mujer a nivel internacional.
La mujer constituye la mijtad de la po-
blacion, realiza dos terceras partes de
las hovas trabajadas, pero se registra
como si hubiera realizado tan solo un
tercio de éstas; recibe el 10 por cien-
to del ingreso mundial y solo tiene el
uno por ciento de la propiedad en el
mundo registrada en su nombre,

Estos datos indican que la mujer es
econdmicamente felevante y que contyi-
buye. Sin embargo, su participacion
no se toma en cuenta y su base de recuy-
sos es inadecuada. No es de extrafiar
que ella se encuentra en una situaciobn
de perpetua desventaja y con obstacu-
los serios para su productividad.
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GRAFICO 1

TASAS DE ANALFABETISMO DE MUJERES Y HOMBRES
1960 - 1985
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Las estadisticas normalmente vevelan
amplias disparidades entre el hombre y
la mujer en la mayoria de los indicado-
res socio-econdmicos. Por ejemplo,como
se indica en el Grafico 1, las tasas de
analfabetismo muestran una diferencia
de un 20 a 30 por ciento a favor del
hombre,

ay que ver en qué activida-

des estd involucrada la mu-

jer, qué es lo que hace y cua-

les son sus productos, Dentro del
hogar es la productora principal de una
continuidad social. Da a luz a nuevos
miembros de la sociedad y realiza mu-
chas actividades requeridas para mante-
net a sus miembros presentes, cuidan-
dolos y sirviéndolos. Estas actividades
son usualmente reconocidas, frecuente-
mente apreciadas y traramente pagadas.
Estas tareas son obviamente tan impot-
tantes, que tienden a opacar el hecho

de que la mayoria de {as mujeres realiza .

una serie de actividades adicionales, 1o

que lleva a clasificarla no solo en sus

roles familiares, sino a definirla como
productora. Las mujeres son agriculto-
ras y pescadoras, artesanas y comercian-
tes, trabajadotas y empleadoras.

La forma de repartir el tiempo esun
buen punto de partida para cualquieta
que intenta estudiar y entender las
implicaciones de desatrollo de las activi-

B Hombres
Bl Myjeres

1985

Paises en desarrollo

1960

1985

Paises desarrollados

dades de la mujer. Varios estudios de-
muestran que las mujeres trabajan mas
hotras que los hombres en todos los
dias de la semana y durante todo el
afno. La Unica manera de poder com-
prendetr el alcance y la carga total del
trabajo de la mujer, es asumiendo que

las actividades de la misma se organizan
frecuentemente de maneta patalela y so-
brepuesta. En el area de la agricultura,
de siete funciones concretas, seis son
realizadas por mujeres en un alto pot-
centaje. Sin embargo, no son remune-
radas por elio. (Tabla 1).

TABLA 1
TIEMPO DEDICADO A ACTIVIDADES AGRICOLAS
POR HOMBRES Y MUJERES

Actividades relacionadas con:

Hombres Mujeres

{por ciento} {por ciento)
Preparacion del suelo 95 5
Siembra 50 50
Desherbado 30 70
Coleccion de agua 10 90
Cosecha 40 60
Procesamiento de alimentos 10 90
Comertializacion ' 40 60

FUENTE: Kandiyoti, D., Women in Rural Produccion Systems, UNESCO, 1985,
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s un hecho establecido que

la mujer tiene poco acceso a

los recursos que condicionan

la productividad y quetraen
beneficios econdmicos, sea informa-
cibn y capacitaciéon, capital, tecno-
logia o comercializacion. Gran parte
del trabajo realizado por la mujet no es
monetarizado y por tanto, tampoco te-
munerado. Aun cuando la mujer reali-
za trabajos remunerados, gana un sala-
tio considerablemente menor al del
hombre, que frecuentemente constitu-
ye tan solo un 45 a 75 por ciento.
(Grafico No. 2).

La consideracion de las tendencias
exoOgenas y las fuerzas dinamicas es siem-
pte impottante. La mujer estd asumien-
do actividades productivas que anteriot-
mente fueron tealizadas por el hombre.
Esto es debido a una mayor migracion
a la ciudad, a que asume cada vez mas
la responsabilidad como jefa de hogat y
trabaja pata sobtevivir.

A manera de ejemplo, en la Tabla
No. 2 se incluyen algunas ramas de ac-
tividades econémicas de las mujeres
ecuatotianas comparadas con las de los
hombres.

LA MUJER COMO TRABAJADORA
Y COMO GENERADORA
DE INGRESO

Tras la usual distincion entre tra-
bajo productivo y trabajo doméstico,
subyace una concepcion peyorativa de
las labores de la mujer frente a las del
hombre. Tal asociacion de lo producti-
vo con el trabajo del hombre y lo im-
productivo con el de la mujer, descono-
ce que la mujer participa de modo direc-
to en labotes vinculadas con la produc-
cion, de la cual deriva su sustento la
unidad familiar. Si ella no cumpliera
las labores domésticas, el esposo ten-
dria que pagar a alguien para que las
hicieta o, simplemente, no podria vivir
en la parcela.

Es televante la distincion entre tra-
bajo y generacion de ingreso. La mujer
tiene la jornada de trabajo mds extensa
de la familia. Es la primera en levantar-
se y la Ultima en acostarse. Inicia su dia
prepatando el primer '‘tinto” y dispo-
niendo todo lo necesatio pata el desayu-
no. Debe vigilar la preparacion de los
menotes que van a la escuela, lavar los
enseres, dar de comer a los animales
domésticos y organizar la vivienda. Mu-
chas veces tiene que conseguir el aguay
disponer la lefia para preparar el almuet-
20 que, en época de trabajo, inclu-
ye el de los jotnaleros contratados.

GRAFICO 2

Ingresos medios de las trabajadoras de la industria manufacturera
como porcentaje de los ingresos de los hombres, 1960-1982
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Después de atreglar nuevamente los en-
seres, tiene que preocupatse del lavado
de ropa e iniciar la preparacion de la
cena, velar para que los menotes cum-
plan sus deberes escolares y dispongan
todo para la riueva jornada.

Y en medio de esta jornada tan du-
ra, saca tiempo pata vincularse de modo
directo a la produccién, sin que ello le
signifique la posibilidad de decidir acet-
ca del gasto de la unidad familiat, que
a este nivel, sin lugar a dudas, no se deti-
va Unicamente del trabajo del hombre,
sino del realizado por toda la familia,
incluida la mujer v los hijos.

COMO SE PERCIBE LA MUJER
A S| MISMA

Este tema, de evidente complejidad,
surgid porque en la realizacion de los:
autodiagndsticos, practicamente todas
las mujeres al ser interrogadas acetca de
sus problemas, siempte dieron como tes-
puesta los relativos a la situacion del
hogat, de los hijos y de las dificultades
encontradas pot el esposo en sus acti-
vidades.

Esta falta de diferenciacién de sus
problemas patticulares frente a los pro-
biemas de los restantes miembros de la
familia y de los problemas que les son
comunes, tanto a la mujer como a la
familia, es el resuitado de la forma tra-
dicional como se ha tratado a la mu-

jer.

Republica Sni Lanka

de Corea

Noruega

Vive en una situacion de penuria in-
tensa y constante inseguridad de tener
o no el jefe del hogar un empleo remu-
nerado; o que la produccion de la parce-
la sea suficiente y encuentre precios que
garanticen la subsistencia de la familia,
la atencion a las necesidades primatias,
especialmente pata los hijos; todo esto
absorbe las energias e intereses de la
mujer.

Esta preocupacion de la mujet por
satisfacer los requetimientos basicos de
la subsistencia familiat, limita su capaci-
dad para diferenciar sus propios proble-
mas. -Esto se refuerza por el ““Modus
Vivendi” y el tipo de labores que la
mujer atiende a lo largo de la jornada,
dia tras dia, sin solucion de conti-
nuidad.

Tales circunstancias colocan objetiva-
mente a la mujer en una situacion de
desigualdad, que se ve patente en todos
los actos de su vida, que le impiden
diferenciar los problemas e identificar-
se a si misma.

En lo que a alimentacion tespecta,
es la Gltima en comet, su racidon es me-
nor en cantidad y en calidad que la del
hombre y los hijos. Dentto de las esca-
sas oportunidades de visitar a un médi-
co, ella es la Gltima en hacerlo. Otro
tanto ocurte con el vestuatio.

LA MUJER EN LA COMUNIDAD
El confinamiento en la rutina de los
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oficios domésticos y las caracteristi-
cas culturales, familiates y sociales,
especialmente de la region andina, ha-
cen que la mujer tenga escasas oportuni-
dades de intetaccion social y muy pocos
conocimientos de la problematica comu-
nal, para no hablar de la situacion na-
cional e internacional.

Sus escasas salidas a comprar la pro-
visibn, a misa, a esporadicas reuniones
de alguna asociacidon religiosa o a las
eventuales reuniones de padres de fami-
lia, restringen mucho sus posibilidades
de informacidén e intetcambio de opi-
niones.

La posibilidad de que la mujer rural,
pueda set real beneficiaria del desarrollo
y se logren transformaciones significa-
tivas de su condicibn y su posicion
en la familia y la sociedad rural, depen-
de de que las acciones involucren esfuer-
zos hacia la disminuciéon de los efectos
de la pobreza y el aumento del bienes-
tar. Las estrategias no solo modifican
los indicadotres de una condicion mate-
rial de desigualdad como los niveles de
educacion, ingreso, bajo nivel técnico,
salud, sino que deben preocupatse pot
hacer emetger y fortalecer una capaci-
dad de negociacién en la toma de
decisiones.

El proceso de reconocimiento formal
de la nueva condicion de la mujer y la
introducciéon de la preocupacién en tor-
no a la participacién como factor de de-
sarrollo, aunado a la necesidad de treac-
tivar la participacion de la economia
campesina en la producciéon de alimen-

tos, donde la mujer cumple un papel

TABLA 2.

destacado, constituyen el marco del
proceso social que se desata para promo-
ver la condicién y posicién de la mujer
del campo.

PLANIFICACION: LA MUJER
CENTRO DE PROGRAMAS

Los esfuerzos de planificacién en el
desarrollo todavia no reconocen com-
pletamente el aporte actual y poten-
cial de la mujer a ese proceso. Las nece-
sidades imperiosas de rectificar estas
insuficiencias se basan tanto en preo-
cupaciones economicas como en las
de equidad.

Con demasiada frecuencia, los plani-
ficadores se han olvidado de reconocer
el papel de la mujer. Se deben identifi-
car las actividades productivas especifi-
cas realizadas para todos los bienes y
servicios por hombres o mujeres. No es
suficiente identificar solo las activida-
des femeninas. También hay que especi-
ficar las actividades masculinas, porque
las interrelaciones pueden afectar o ser
afectadas por el proyecto.

a evolucion de las politicas
de desarrollo de diversos pro-
gramas de accidn, reflejan la
toma de conciencia acerca del
papel multifacético de la mujer en
la salud, en el desarrollo del nifio y
en la sociedad en general. Las primeras
acciones hicieron hincapié en las activi-
dades de socorro, de salud y de servi-
cios sociales, lo que llevd a centrar las
acciones para la mujer como madre, en

las personas encargadas del cuidado de
los nifios, en las amas de casa y en las
jovenes,

Sin embargo, desde mediados de |a
década de 1960, se hizo evidente que
es necesario el mejoramiento de las
condiciones de la mujer para el desa-
rrollo social. Este convencimiento lievd
a adoptar una definicibn amplia del
papel de la mujer, con el fin de apoyar
no solo sus funciones como madre, si-
no también sus necesidades y responsa-
bilidades como proveedora de ingresos
econdbmicos, productora de alimentos y
dirigente comunitaria. Para ello se com-
binaron acciones que beneficiaran tanto
al nifio como a la mujer. Este recono-
cimiento ha dado como resultado dos
cambios importantes en la politica ac-
tual de muchos gobiernos y agencias
como UNICEF: 1) El establecimiento
de programas centrados en la mujer
como tal; y 2) la necesidad de un enfo-
que de desarrollo para los programas,
en lugar del enfoque de asistencia
social.

Los nuevos marcos conceptuales so-
bre la problematica de la mujer, estan
basados en el hecho irrefutable de que
ella ha sido mantenida en una situacion
de olvido y marginamiento muy marca-
dos; y que solo empieza a superarse en
tiempos recientes, cuando se comien-
zan a considerar la igualdad de los de-
rechos entre los hombres y las mujeres;
y- se ha comprendido que la mujer es
una fuerza viva que puede contribuir
sustancialmente al bienestar de toda la
sociedad, [ |

POBLACION DE 12 ANOS Y MAS ECONOMICAMENTE ACTIVA, POR SEXO

SEGUN RAMAS DE LA ACTIVIDAD ECONOMICA

Estructura Porcentual 1983-1987

Ramas de actividad 1983 1984 1985 1986 1987
Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres
Agricultura, silvicultura, caza y pezca 64.1 35.9 63.5 36.5 62.9 37.1 62.3 37.7 61.5 385
Explotacidn de minas y canteras 91.9 8.1 91.2 8.8 90.9 9.1 90.8 9.2 90.6 9.4
Industrias manutactureras 75.3 24.7 76.2 23.8 76.7 23.3 77.2 22.8 77 223
Electricidad, gas y agua 90.7 9.3 90.3 9.7 90.0 10.0 89.6 10.4 89.2 10.8
Construccion 98.0 2.0 98.0 2.0 98.1 1.9 98.1 1.9 98.2 18
Comarcio al por mayor y menor,
restaurantes y hotelss 68.6 31.4 68.2 31.8 67.9 32.1 67.5 325 67.2 32.8
Transporte, almacenamiento y
comunicacionas 95.3 4.7 95.4 4.6 95.5 4.5 95.6 4.4 95.7 4.3
Establecimientas tinancieros, seguros. 67.7 323 66.5 335 65.3 34.7 64.1 35.9 62.9 371
Servicios comunales, sociales y
personales 63.1 36.9 63.7 36.3 64.4 35.6 65.0 35.0 65.7 343
Actividades no bien especificadas 74.2 25.8 735 26.5 727 27.3 71.9 28.1 711 28.9
Trabajos nuevos 75.4 246 74.4 25.6 733 26.7 723 27.7 71.3 28~
Total 69.7 303 69.7 30.3 69.8 30.2 69.9 30.1 69.9 30

FUENTE: Banco Cantral del Ecuador, BCE *Boletin anuario No. 10™

Elaboracién: ILDIS
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Maria Rebeca Yanez

Redes y

organizaciones

Durante la década del 80 las mujeres de todo el
mundo comenzaron a conformar sus propios
medios y redes de comunicacion, en particular:
1. Sistemas de comunicacion alternativa centra-
dos en la mujer; 2. Las redes femeninas de noti-
cias; 3. Las editoriales y librerias de publicacio-
nes que interesan a la mujer. iMuy pero muy

bien!

eneralmente, el mayor valor

de la comunicacion es fomen-

tar la reflexion, el didlogo y

el analisis sobre la situacién
actual. '

Aunque aln existan en la sociedad,

leyes, estructuras administrativas y bu-

‘rocraticas que discriminan a la mujer,

el problema principal radica, mas blen )

en que-la gente sigue manteniendo’ pre-
juicios relacionados con el
de la mujer y creencias asentadas so-
bre el papel que tradicionalmente se

le ha asignado. En este sentido, se ha-

reconocido’. que la- mformacmn y:la

comunlcacmn juegan un papel” clave'-_
tanto para mantener como camblar-'

“ese’ status

Medlos maswos de comunlcaclon.
-S_o_n'.' instrumentos
| creacion - y- -transmision

. poderosos en ._Ia

En América Latina y en el Caribe, estan
bajo la influencia de modelos interna-
cionales que, decididamente, imponen
estilos de vida, aspiraciones sociales y
modo de percibir el mundo de otras
sociedades. En el caso de la mujer, se
han observado tendencias especificas
hacia la promocion de un modelo que
distorsiona la realidad.

Maria Yanez, Consultora de la Comision
Econdmica de las Naciones Unidas para Amé-
rica Latina vy el Caribe, ECLAC.

status )

‘tar el
“falta . de - info
“bre su propia realidad. -

de cultura,
actitudes, valores y aspiraciones sociales.

{D#bujo: Portada Fempress No, 100-101)

Estudios indican que esos sistemas
de comunicacion, son una influencia
negativa y un freno poderoso en el in-

tento de cambiar la situacion de la mu-

jer. Fomentan valores y patrones de
conducta que refuerzan practicas dis-

‘criminatorias y que obligan a las pro-

pias mujeres a aceptar estas practicas
como algo natural.

Ante esta situacibn y como una
forma de contrarrestar esta imagen, las
mujeres de diferentes partes del mun-

do han conformado sus propios medios

y redes ‘de. comunicacién, para evi-
problema- de ‘la distorsion vy
~informacion adecuada so-

" El. periodo’ que ‘sigue a 1980 es tes-

|"tigo del surgimiento de varias formas de
" respuestas, - tres de- las cuales merecen
| especial mencion: Los medios de comu-

nicacion alternativos, la creacion de re-
des femeninas noticiosas y de informa-
cion y el aumento de las editoriales y
librerias de publicaciones que interesan
a la mujer.

Medios alternativos de comunica-
cion.— Las comunicaciones alternativas
centralizadas en la mujer, han sido de-
sarrolladas por y para las mujeres.
Son la suma de las experiencias simbo-
licas y expresivas que proveen informa-
cibn sobre los actores, proyectos y
creaciones sociales, que son excluidos
de los sistemas de informacion tradi-
cionales.

Los paises del Tercer Mundo y algu-
nas instituciones de naciones desarrolla-

das, coinciden en la necesidad de un
cambio en los sistemas de informacion.
Esta busqueda dio paso a la tesis de los
sistemas alternativos, establecidos sobre
las bases de solidaridad y apoyo mutuo,
para desarrollar una autonomia culitu-
ral en el campo de las comunicaciones
globales. La década de los ‘80 ha sido
testigo del progreso significativo del mo-
vimiento femenino en América Latina.
La restauracion de la democracia en
algunos paises ha tenido repercusiones
en las bases que también recobraron su
libertad, aunque no en su situacion so-
cio-econdmica. El feminismo fue reco-
nocido como un agente importante de
cambio social. En algunos paises, las
Mmujeres se organizaron y empezaron a
desarrollar su identidad a través de
servicios que eran controlados princi-
palmente por mujeres.

Redes de noticias e informacion.—
El surgimiento de estas redes impri-
men nuevos (mpetus al movimiento
femenino y otra clase de organizacio-
nes, particularmente, no gubernamen-
tales. Su establecimiento ha sido una
consecuencia logica de las necesidades
que existen dentro de las entidades
femeninas nacionales y locales. Surgen,
en parte, de la necesidad de los grupos
por romper su aislamiento y compartir
ideas, informacion y experiencias de
trabajo a través de la organizacion,

CHASQUI — No. 33 — 1990

25




Aumento en el nimero de editoria-
les y librerias de mujeres,— En vista del
avance logrado por la industria de las
publicaciones, que han sido tradicio-
malmente dominadas por los hombres,
han surgido las casas editoriales dirigi-
das por mujeres.

INFORMACION Y COMUNICACION
SOBRE LA MUJER

Dentro de las actividades de infor-
macion y comunicacion, se han identi-
ficado dos é&reas: informacién institu-
cional, que se relaciona con las estruc-
turas y medidas tomadas por grupos
vinculados con asuntos femeninos; y la
informacién bibliografica.

{INFORMACION INSTITUCIONAL

Para este analisis se seleccionaron
instituciones que trabajan a nivel na-
cional e internacional en programas de
la mujer.

Una revisién del trabajo que han lle-
vado” a cabo las organizaciones no gu-
bernamentales, permite la conclusion
de que en América Latina y el Caribe,
estas han ganado fuerza y prominen-
cia. En algunos paises se estan desarro-
llando un gran nimero de experimen-
tos relacionados con los Centros de es-
tudio e investigaciones. Entre estos se
cuentan los siguientes: El Centro para
Estudios de la Mujer de Chile; el Grupo
Paraguayo de Estudios sobre la Mujer
del Centro de Estudios Sociologicos;
el Centro Femenino “Flora Tristan"
de Perd; el Grupo de Estudios sobre
el Estado y la Sociedad (CEDES);
el Centro de Estudios sobre poblacion
(CENEP) vy el Centro de Estudios sobre
la Mujer, en Brasil.

nivel regional e internacional,

se destacan las siguientes insti-

tuciones, a saber:

Unidad ECLAC para la Integra-
cion de la Mujer en el Desarrolio. La
integraciébn de la mujer en el desarro-
llo de América Latina y el Caribe,
entra en los programas regulares de tra-
bajo del sistema ECLAC.

Las actividades persiguen objetivos
como: Investigacion y estudio del te-
ma, entrenamiento, asistencia técnica,
organizacion de reuniones y seminarios
del ECLAC y coordinacion de activi-
dades con otras organizaciones dentro
del sistema de las Naciones Unidas y
otras entidades. En las reuniones y se-
minarios organizados por ECLAC, se
han impulsado, en particular, acciones
en sectores urbanos de bajos recursos,

E! Instituto de las Naciones Uni-
das para la Investigacion y Entrena-
miento de la Mujer (INSTRAW), cuya
sede se encuentra en la Replblica Do-
minicana, es una organizacion auténo--
ma dentro del sistema de las Naciones
Unidas cuyo propésito es promover y
apoyar, por medio de la investigacion,
el entrenamiento y la obtencion e in-
tércambio de informacién, todos los es-
fuerzos pro-desarrollo de la mujer que
realizan las agencias intergubernamen-
tales, gubernamentales y no guberna-
mentales.

En el ambito de la comunicacion,
INSTRAW colabora directamente con
una red de instituciones, investigadores
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y consultores. Su status internacional
le permite establecer nexos con institu-
ciones e individuos, dentro y fuera del
sistema de las Naciones Unidas, que
son capaces de contribuir directamen-
te con el programa de la Institucion.

El Fondo Voluntario de las Nacio-
nes Unidas para la Década de la Mujer,
fue establecido en 1976. En 19856
se convirtidé en el Fondo de Desarrollo
de las Naciones Unidas para la Mu-
jer (UNIFEM). Su propdsito cen-
tral consiste en apoyar y facilitar la
participacion adecuada de la mujer en

Hacen falta mds Centros de Estudio e Inveéﬁgaciones sobre la mujer

actividades innovadoras y experimen-
tales de desarrollo~que van en benefi-
cio de la mujer.

Programa de UNESCO, “El status
de la Mujer”. Es de naturaleza hori-
zontal. Los asuntos femeninos se rela
cionan con todos los aspectos de la so-
ciedad. Las actividades especificas dise-
fiadas para mejorar la situacion de la
mujer se centran en los siguientes topi-
cos: Primero, la promocion de inveg
tigaciones y actividades informativas
con respecto a la posicion de la mujer.
Esta labor incluye la necesidad de mejo-
rar los sistemas de investigacion y ense-
fianza, la preparacion y diseminacion

de nuevos métodos teoricos, la provi-
sion de informacibn vy servicios de
documentacion, mas la creacion de
redes nacionales, regionales e interna-
cionales especializadas.

E! Programa Regional de UNICEF
para la "'Participacion de la Mujer en
el Desarrollo”, esta intimamente ligado
al adelanto del nifio y al estado de sa-
lud de la madre. UNICEF altero la
orientacion de sus programas para mu-
jeres con la intencion de considerarlas
como madres e individuos. UNICEF
coopera con el gobierno y con organis-
mos no gubernamentales, para dar
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apoyo a proyectos y actividades relacio-
nadas con las necesidades especificas de
la mujer en cada etapa de su vida:
-Jovenes, adolescentes, adultas y an-
cianas.

El “Programa para la participacion
e integracion de la mujer en el desarro-
llo agricola y rural’” de la FAO, se cen-
tra, a nivel institucional, en los proble-
mas femeninos. La accion disefiada pa-
ra que surja la integracion de la mujer
en el desarrollo rural, se sustenta en el
papel jugado por la mujer en la vida so-
cial y econdmica y por su rol en las
actividades agricolas y no agricolas.

INFORMACION NACIONAL
BIBLIOGRAFICA Y DOCUMENTAL

Las instituciones, organizaciones y
grupos de diferentes clases que reali-
zan trabajos relacionados con la mujer,
han estado preocupados por obtener el
acceso a centros que contengan infor-
macién especializada.

En distintos paises de la region, se
han abierto centros experimentales.
Por ejemplo, el Grupo de Estudios so-
bre {a Condicion de la Mujer (GRECMU)
del Uruguay; el Centro de Documenta-
cion (CENDOC) del Peru; el Centro de

Investigacion para Actividades Feme-
ninas (CIPAF) de la Replblica Domi-
nicana.

A nivel Regional e Internacional,
varias agencias y otros organismos del
sistema de las Naciones Unidas, estan
preocupados con el anélisis y la disemi-
nacion de informacion sobre el status
de la mujer desde diferentes perspec-
tivas. UNESCO tiene un centro para la
distribucion de documentos sobre muje-
res y nifas.

Las unidades de ECLAC, CLADES,
DOCPAL, mantienen bases de datos
que cubren el tema de la mujer; el Co-
mité Intergubernamental para las Mi-
graciones (ICM), posee un sistema de
informacion bibliografica sobre las mu-
jeres inmigrantes y refugiadas, También
INSTRAW y [a Oficina para el Adelanto
de la Mujer, en Viena, estan dedicados
al anélisis, regulacién y difusion de in-
formacion y documentacién,

LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

Un estudio auspiciado por UNESCO,
con la colaboracion de la Oficina para el
Adelanto de la Mujer, examina a nivel
nacional, el modo en que los gobiernos
han percibido cambios en el contenido,
uso y politicas de los medios de comu-
nicacion en relacion a la mujer duran-
te el curso de la década.

Las conclusiones del estudio no son
lo suficientemente alentadoras. Aunque
las respuestas de los gobiernos indican
que la Década de las Naciones Unidas
para Ja Mujer, ha coincidido con un pe-
riodo en el que se promueve la partici-
pacion de la Mujer en las comunicacio-
nes, los derechos de la mujer en el cam-
po de los medios de comunicacién
todavia estan muy lejos de consolidar-
se. De hecho, solamente una pequefia
cantidad de paises han disefiado estra-
tegias adecuadas para el desarrollo de
la mujer.

En lo que respecta a la imagen de
la mujer que proyectan los medios de
comunicacion, la informaciom propor-
cionada por este estudio y por otros
confirma, con algunas excepciones, que
la misma continGia siendo un estereoti-
po tradicional. Y ello se advierte en los
papeles que son asignados a la mujer en
los noticieros y programas de entreteni-
miento, Hasta los medios de comuni-
cacion de caracter educacional dejan
mucho que desear.

studios recientes demuestran que
se esta produciendo un cambio,
aunque leve. Este_es el caso
de Venezuela, México, Cuba
y Ecuador, donde los medios tradicio-
nales de informacién incluyen seccio-
nes especiales sobre la situacién de la
mujer, desde diferentes perspectivas.

En lo gue respecta a su participacion
en |los medios de comunicacion, el estu-
dio demuestra que la mujer no tiene una
representacion significativa en los nive-
les altos de las organizaciones de comu-
nicaciones y que no se han tomado en
cuenta sus calificaciones académicas,
afios de servicio y experiencia. Conti-
nian siendo excluidas de las posiciones
donde se toman decisiones y sus sueldos
son mas bajos que los de sus compa-
fieros masculinos.

El potencial para contrarrestar la
imagen negativa de la mujer, utilizan-
do experiencias alternativas de comuni-
cacion, representa una contribucién po-
sitiva para el movimiento feminista.
No obstante, todavia existen limitacio-
nes que surgen, principalmente, de la
falta de conciencia en las mismas orga-
nizaciones femeninas, sobre la impor-
tancia que tienen las comunicaciones o
la division y aislamiento en que se rea-
lizan los experimentos sobre comuni-
cacion aiternativa.

MEDIOS DE COMUNICACION
POR Y PARA LA MUJER

Hay algunas publicaciones cuyo pa-
pel es influir en los grupos femeninos y
fomentar la discusion y los cambios
respecto a la situacion de la mujer en
la sociedad. '

Esto es asi en el caso de FEM,
revista anal{tica mexicana editada desde
1976; Viva, publicada en Per( por el
Centro Femenino ““Flora Tristan”, cuyo
objetivo es ocuparse de la reflexién
politica desde una perspectiva femeni-
na; Mulherio, de Brasil, editada por
Publicaciones Nucleus que se caracte-
riza por afrontar los problemas feme-
ninos frente a los masculinos; Queha-
ceres, publicacion del Centro de 1nves-
tigacibn para Actividades Femeninas
(CIPAF) de la Replblica Dominicana;
La Cacerola, del Grupo de Estudios
sobre la Condicién de la Mujer (GREC-
MU) de Uruguay, que fomenta el dia-
logo entre los investigadores y las muje-
res en ese pais. Y muchas otras. a
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Mercedes Pulido

Participacion politica
de la mujer venezolana

A pesar de toda su dedicacién a la actividad politica y partidista, la mujer no ha logrado obtener
cuotas de poder significativas. Esto debe cambiar. Por ejemplo, debe exigirse que se designe un
porcentaje de mujeres en las estructuras de Jos partidos. Y la discriminacion debe terminar.

asta 1985, la participacion de

la Mujer venezolana se plan-

teb como una consecuencia

natural de los beneficios del
progreso social. Hoy en dia, no exis-
te la posibilidad de desarrollo sin la
presencia y participacion activa de la
Mujer. Esta es la nueva realidad.

Desde e! inicio de la década para la
promocion de la Mujer,‘en 1975, el te-
ma no solo ha sido ampliamente debati-
do y se han alcanzado reivindicaciones
legales y sociales importantes; también
se ha tomado conciencia de la necesi-
dad de una accion especifica y directa
para superar barreras que limitan la
participacion.

Es asi que, el 18 de diciembre de
1979, la Asamblea General de las Na-
ciones Unidas votd la Convencién sobre
la Eliminacidn de todas las formas de
discriminacion de la mujer, la cual ha
sido ratificada hasta la fecha por 112
paises.

COMPROMISO ESTRATEGICO

La evaluacién de los logros alcanza-
dos durante la década, realizada en Nai-
robi en 1985, reflej6 la necesidad de
adoptar un compromiso estratégico de
seguimiento, que permita hacia el afio
2000 una mayor igualdad de oportuni-
dades y de preferencia.

Mercedes Pulido, venezolana. Senadora
y asesora en temas sobre mujer, poblacion
y desarrollo.

E! problema de la participacion de
la mujer en la vida politica es complejo.
No solo es necesario un cambio de men-
talidad en mujeres y hombres, sino que
implica hondas transformaciones en las
estructuras politicas, econdmicas, socia-
les y culturales. La igualdad de oportu-
nidades de la mujer conlleva redefinir
las relaciones humanas, sus roles y la
divisién del trabajo.

En este estudio se incluyen los
alcances logrados a favor de la mu-
jer venezolana en una realidad especifi-
ca, las limitaciones y barreras existen-
tes y las alternativas que se presentan,

EL CASO DE VENEZUELA

Es a partir del movimiento conocido
como “La Revoluciobn de Octubre”
de 1945, que se instaura en Venezuela
la democracia politica. Para las eleccio-
nes de 1946 se rebaja la edad para vo-
tar de 21 a 18 afios y se extiende el vo-
to a las mujeres y a los analfabetos.

E! establecimiento del voto univer-
sal representa una fase clave en la reor-
ganizacion social y politica, puesto que
se integra la movilizacién de masas a la
vida activa de la nacion. En Venezuela,
como en el resto de los paises de la re-
gibn, las consecuencias del proceso de
desarrollo no han sido homogéneas. En |
la realidad, coexisten simultanea y sepa-
radamente estructuras y patrones tradi-
cionales y modernos que producen un
efecto de ‘‘fusion’’ permanente. A titu-
lo de ejemplo, esto se observa con cla-
ridad en los partidos politicos denomi-
nados “populistas’” y en la situacion
de la Mujer.

Por una parte, el desarrollo politi-
co venezolano tiene lugar mediante la
creacion de partidos que quieren enfren-
tarse a las formas tradicionales de domi-
naciéon pero, sin embargo, se sustentan
en relaciones interpersonales y vinculos
similares a los de sus enemigos. El clien-
telismo burocratico, la politica de pre-
bendas y el paternalismo, son manifes-
taciones de la blsqueda de equilibrio
entre dos cuituras contradictorias.

El mito desarrollista supone que la
discriminacion hacia la Mujer desapare-
cerd a medida que avance el desarrollo,
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por ser incompatible en una sociedad
avanzada. Sin embargo, pareciera que
los patrones de relacién social modernos
y tradicionales,lejos de ser antagbnicos,
no solo coexisten sino que se refuerzan
mutuamente. Asi, en la Mujer de los
sectores populares el patron tradicional
del rol familiar y el moderno de su in-
corporacion y promocion laboral, lejos
de excluirse, se combinan,

En Venezuela, la preponderancia
de los partidos politicos se ha manteni-
do por el vacio social existente. Es la
no existencia de organizaciones y aso-
ciaciones auténomas modernas, la que
hace gue los partidos hayan asumido la
iniciativa de crearlas, siendo tipico el
caso de las organizaciones sindicales y
laborales. Esta carencia de autonomia
hace que, en muchos casos, ellas fun-
cionen como organizaciones sectoriales
de los partidos y sigan sus directrices
politico-partidistas.

En realidad, esta situaciobn no es ex-
trafia a las organizaciones femeninas,
las cuales ademas sufren la consecuencia
de los prejuicios machistas para sobre-
vivir y de las limitaciones inherentes a
su organizacibn como grupo.

ACCIONES CONJUNTAS

A partir de la caida de la dictadura
en 1958 y la nueva era democratica, las
aspiraciones de participaciéon han hecho
impacto en la Mujer. La carrera politica
en Venezuela no solo ha sido un medio
de acceso al poder sino, también, un me-
canismo de movilidad ascendente para
los grupos de “status” socio-econdémico
bajo que tienen cerradas otras vias.

Es importante destacar la iniciativa
de las mujeres venezolanas para la Re-
forma del Codigo Civil en aquellas dis-
posiciones que cercenaban sus derechos.
Como ejercicio de democracia directa,
mediante la movilizacion se toma la
iniciativa legislativa de introducir 20 mil
firmas ante Congreso Nacional, se arti-
cula un proceso de negociacion con to-
dos los partidos politicos, instituciones
religiosas, econdémicas y sociales y se lo-
gra la sancion del proyecto de ley por
unanimidad y consenso politicos, en un
lapso de tres afios. Estas acciones con-
juntas de mujeres de todas las tenden-
cias politicas y sociales ha facilitado la
idea de garantizar mayor represen-
tatividad femenina en ciertas estructuras
de poder.

esde 1965, la mujer ha esta-
do presente en el Gabinete
Ejecutivo, en la Corte Supre-
ma de Justicia y en el Poder
Judicial, en los cuadros de alta ge-
rencia de la Administracién Publica
(42 por ciento) y Municipal (27 por
ciento), en los Colegios Profesionales
{35 por ciento), y actualmente su par-
ticipacion es significativa en las Asogia-
ciones de Vecinos (62 por ciento).1
Por ser Venezuela un pais de pobla-
cién joven y de estructuras sociales en
plena formacion, la presencia de fa mu-
jer se ha facilitado por la democracia
y la educacion, pero ello no quiere de-
cir gue existan modelos de accion poli-
tica que aseguren su ingreso permanen-
te a los altos niveles de decision.

PRESENCIA Y PARTICIPACION
POLITICA

En el breve y peculiar ensayo demo-
cratico (1945-1948) la Junta Revolu-
cionaria de Gobierno otorgd por Decre-
to el sufragio universal para los venezo-
lanos mayores de 18 afios, sin distin-
cion de sexo,

En octubre de 1946, la Junta llamé
a elecciones generales para la Asamblea
Nacional Constituyente que se instalé
el mismo afio. En dicha Asamblea se
eligieron a 15 mujeres, las cuales fue-
ron claves para la consagracion defini-
tiva de los derechos femeninos en la
Constitucion Nacional promuigada en
julio de 1947,
Evolucion desde 1975
hasta 1989

El acceso, presencia y participacion
de la mujer en el Parlamento ha tenido
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caracteristicas ciclicas. La nutrida repre-
sentacion de los afios 1945-1948, se
vio drasticamente disminuida al emer-
ger la democracia en 1985. Solo tres
mujeres acceden a la Camara de Dipu-
tados y se mantienen con un promedio
por debajo del 10 por ciento hasta
hoy en dia. En 1988 acceden 17 diputa-
das y 3 senadoras de un total de 251
parlamentarios.

La realidad no es diferente a nivel
de los Concejos Municipales en donde
la participacion ha sido constante y
numerosa. En 1989, se realiza la prime-
ra eleccion uninominal y resultan ele-
gidas 22 mujeres alcaldes de 350 Muni-
cipios. La caracteristica esencial de es-
tas mujeres es su gran experiencia y
confianza comunitaria, la cual fue
vital para los partidos.

Puede sefialarse que solo una mujer
logré imponer su candidatura como Go-
bernadora pero no fue electa.

Medidas concretas para garantizar
el igual nUmero de mujeres y hombres
en los cuerpos deliberantes

En Venezuela, la promocién de la
mujer ha sido tematica de todas las
campafias electorales. En las organiza-
ciones partidistas se organizan los sec-
tores femeninos con tendencia a enfren-
tar dos problemas: Las oportunidades
de acceso y de participacién para garan-
tizar su presencia en los diferentes cua-
dros y comandos.

En el caso de Accion Democrética
se introduce el requisito de un 15 por
ciento de representacion femenina a to-
dos los niveles del partido, como dispo-
sicion transitoria.
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or otra parte, el Gobierno

iNacional estableci6 comisiones

pluralistas e interdisciplinarias

para el estudio y presenta-
cibn de alternativas de accidén. En
1979 se tomd como accidbn concre-
ta fa integracion de comisiones y delega-
ciones hacia el extranjero con la inclu-
sion de mujeres. Dentro del Servicio
Exterior, Venezuela ha designado 8
mujeres con rango de Embajador (de
un total de 114 funcionarios}; es de
destacar el caso de la Mision venezo-
lana ante la ONU, en donde la rela-
cion es de b0 por ciento mujeres,
50 por ciento hombres, todos dentro
de la carrera diplomatica. La permanen-
cia en el Gabinete Ejecutivo de una
Ministro de Estado facilita el seguimien-
to en otros sectores de la Administra-
cion Pablica.

Mecanismaos institucionales para
asegurar la presencia de la mujer
en el Parlamento

Las organizaciones partidistas y poli-
ticas han rechazado el sistema de cuo-
tas o de espacios rigidos para la partici-
pacion de la mujer. Es necesario ratifi-
car que la legislacion venezolana plantea
en forma constante la no discrimina-
cibn por raza, sexo o religion, por lo
que el sistema de cuotas se ha conside-
rado una forma discriminatoria. Siguen
manteniéndose los mecanismos informa-
les como el medio de acceso, esto es:
Prestigio personal, lobby, relaciones de
amistad, profesionalidad, etc. La ausen-
cia de la mujer a nivel decisivo en los
sindicatos, cierra inclusive esta via co-
mo acceso al Parlamento en represen-
tacion de las reivindicaciones obreras.

Presencia femenina

No puede decirse que exista una
regla escrita que lleva a la disminucion
de la presencia femenina en los niveles
directivos, pero influyen factores tales
como tiempo, tradiciobn vy financia-
miento. El tener que mantener el equi-
librio entre la vida familiar y la vida
politica es dificil, ya que ambas activi-
dades implican dedicacion exclusiva.

La tradicion aln juega un papel im-
portante cuando define lo ‘‘politico”
como masculino y la "“familia’’ como
femenino. Existen buenas dirigentes fe-
meninas con espacio propio, cuyos es-
posos 0 compafieros también estan en
la lucha politica y en el momento de
escoger, ellas tienen que sacrificar sus
aspiraciones de liderazgo visible,

FINANCIAMIENTO

En cuanto al financiamiento, este
sigue siendo un problema. Por una par-
te, la inversidn en una candidatura feme-
nina es riesgosa y, por la otra, general-
mente las mujeres han estado en activi-
dades de recoleccién de fondos para fas
organizaciones partidistas y no tienen
entrenamiento para hacerlo por si
mismas.

Actualmente en Venezuela se discute
un proyecto de Ley de Partidos Politi-
cos, en donde uno de los aspectos fun-
damentales es el problema de financia-
miento, tanto de las estructuras parti-
distas, como de las campafias electora-
les las cuales son cada vez mas costo-
sas. La carencia de redes de apoyo pa-
ra la mujer la pueden excluir alin mas,

SOLUCIONES Y COMPROMISOS

Una hipétesis sobre el por qué la
mujer, a pesar de su dedicacion a fa ac-
tividad politica y partidista no logra
cuotas de poder significativas, pudiera
explicarse en el gran esfuerzo y apoyo
de ella a lideres superiores. Por una
parte, las cualidades de entrega y mis-
tica tienen peso en la practica politi-
ca, pero no son suficientes para ocupar
posiciones de poder real o son sacrifi-
cadas en aras de la incondicionalidad.

Por la otra, la carencia de modelos
femeninos competitivos. Hasta ahora,
los modelos exitosos han tenido una
gran dosis de renuncia, especialmente
en la vida familiar, Surge entonces,
la necesidad de un entrenamiento para
configurar modelos psicoldgicos compe-
titivos para la accién a todos los niveles.

quellas mujeres que han in-

gresado y tienen posiciones

en el Congreso Nacional, Asam-

bleas Legislativas y Concejos
Municipales lo han hecho a través de
tres vias:

1. Militancia politica, compromisos
politicos, acuerdos tacticos. Ellas han
tenido que aceptar las contingencias
exigidas por el poder sin limitaciones
y aprovechar coyunturas¢

2. Otra via ha sido la profesion, la
capacidad y el prestigio personal y su
vinculaciéon con lo politico y {o par-
tidista.

3. Por ultimo, lo econémico ha si-
do menos significativo para las muje-
res. Los sectores econdmicos, propie-
tarios de medios de comunicaciéon o
grupos empresariales organizados, no se

—

han preocupado del problema de la
mujer o, en todo caso, cuando han pre-
sionado por cuotas de poder, la mujer
no ha sido la via alternativa.

TODO ESTA POR HACERSE

El medio fundamental para la parti-
cipacién politica y acceso a los niveles
de poder son los partidos politicos. Se
ha observado lo dificil y lento que es
el proceso de cambio en estructuras
que tienen sus propias reglas de juego.
La vida parlamentaria concentra las éli-
tes politicas de los paises y es aqui,
en donde debe concentrarse una estrate-
gia agresiva de cambio y seguimiento
y generarse nuevos modelos.

Serd necesario que, con mayor fre-
cuencia, las mujeres presidan delegacio-
nes, debates, comisiones de investiga
cion en aquellas areas de relevancia y
polémica para el pais.

Por otra parte, las mujeres parfamen-
tarias deberan abrir espacios de nego-
ciacion politica en donde no solo los
prejuicios desaparezcan, sino que se de-
ben involucrar a mujeres como consul-
toras o redactoras de leyes o proyectos
de investigacién politico-sociales.

La presencia de mujeres parlamenta-
rias permite influir en la elaboracion y
discusion de presupuestos nacionales,
Esta 4rea, particularmente sensible, de-
berad motivar el debate publico y el uso
de los medios de comunicacion, en don-
de la mujer politica pueda encontrar
nuevas seguidoras y conformar grupos
de presion y apoyo con los sectores pu-
blicos y privados.

Por Gltimo, la mujer debe incidir en
las negociaciones de consensos y acuer-
dos politicos. Se ha visto como en los
altimos afios un mayor nimero de muje-
res se han incorporado como organiza-
doras de camparias politicas obteniendo,
posteriormente, cargos politicos. Esta
nueva modalidad puede abrir espacios
que de otra manera requeririan cuotas
o medidas especificas. Debe reconocer-
se que la disposicion de designar un
porcentaje de mujeres en las estructuras
partidistas, ha resultado positiva para
ellas. ]

REFERENCIAS
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Jaime Nifio Diez

Hogares

comunitarios

| censo de poblacion de 1985

en Colombia, arroj6 13 millo-

nes de pobres de los cuales

5.6 millones son menores de
15 afios. En el sector urbano, el 32
por ciento de los habitantes se en-
cuentran en condicion de pobreza y
en el area rural esta cifra llega a un 72
por ciento. Por edades, el 52 por ciento
de los nifios vive en situacion de pobre-
za. Desde el punto de vista nutricional,
el 25 por ciento de la poblacion care-
ce de ingresos para satisfacer sus necesi-
dades alimentarias. El crecimiento del
indice de precios golpea mas a los hoga-
res pobres,en los cuales la mayor pro-
porcion del gasto se concentra en ali-
mentos {entre el 56 por ciento en las
ciudades y el 90 por ciento en las zonas
rurales),

Jaime Nifio Diez, colombiano. Senador
y asesor en temas sobre poblacion y desa-
rrollo.

En Colombia, el 52 por ciento de los nifios viven en condiciones de pobreza .

5 %

En Colombia, el programa gubernamental de
““Hogares Comunitarios’’ tiene como meta cu-
brir 1.5 millones de nifios en seis afios. Esto se
hace a través de una estrategia basada en el con-
cepto de madres comunitarias, quienes atienden
a los nifos en sus casas. Ademas, las asociaciones

En los afios ochenta con apoyo de
UNICEF, el ICBF inici6 el estudio de
nuevas modalidades de atencion al ni-
flo, buscando las experiencias que in-
cluian la participacion de la comuni-
dad. Surgieron, entre otros, los hogares
populares en Buenaventura y los hoga-
res familiares en Cartagena, en los cua-
les los padres de familia participaban
activamente.

E! Gobierno determiné en dos millo-
nes los nifios en alto riesgo de pobreza
y formuld la atencidon a esta poblacion
como un objetivo primordial del Plan
86-90, para la Erradicacion de la Pobreza
y Generacién de Empleo.

EL PROGRAMA “HOGARES
COMUNITARIOS"”

Este programa se plante6 como ‘‘un
conjunto de acciones del Estado y de
la comunidad, encaminadas a propiciar
el desarrollo psicosocial, moral y fisico
de los nifios menores de 7 afios pertene-
cientes a los sectores de extrema pobre-

de padres asumen el control directo de los dine-
ros del programa. iMuy novedoso!

za, mediante el estimulo y apoyo a su
proceso de socializacion y el mejora-
miento de la nutricion y de las condicio-
nes de vida".*

El ICBF se fijo la meta ambiciosa de
cubrir 1.5 millones de nifios en seis
afios, de 1987 a 1992,

En 1988 se alcanzaron 360 mil ni-
fios en 23.670 hogares comunitarios
ubicados en 512 municipios gue repre-
sentan mas de la mitad de las localida-
des del pais. En 1989 esta cobertura
alcanz6é a 698.217 nifios en 46.450
hogares.

MADRES COMUNITARIAS

En zonas marginales urbanas y ru-
rales, el ICBF promueve el programa
impulsando a la comunidad a hacer un
autodiagndstico de las necesidades de la
niflez y a cancertar la seleccion de una
vecina como madre comunitaria, guien
generalmente en su propia vivienda,
atiende a la nutricion, cuidado y estimu-
lacion de 15 nifios de edades entre 1y 7
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afios. El ICBF facilita a la Asociacién
de Padres de Familia, entidad con per-
soneria juridica otorgada por el ICBF,
que agrupa a representantes de un
promedio de 10 a 15 hogares, los re-
cursos para. comprar localmente ali-
mentos y dotacion de cocina, salén de
trabajo, colchonetas y materiales y pa-
gar a la madre comunitaria una beca
por cada nifio. El Gobierno aporta
un maximo aproximado del 55 por
ciento del salario minimo legal y los
padres de familia una cantidad que
ellos mismos deciden, ademas de pagos
en especie,
as Asociaciones, mediante un
diagndstico de la comunidad
determinan la localizacion y
namero de hogares, seleccio-
nan en el vecindario la madre comu-
nitaria, que atiende aproximadamen-
te 15 nifios. El programa se dirige
explicitamente a fortalecer la responsa-
bilidad de los padres en la formacion y
cuidado de los hijos, con su trabajo so-
lidario y el de la comunidad. La capaci-
tacién para el programa es responsabili-
dad conjunta del Instituto Colombiano
de Bienestar Familiar y el Servicio Na-
cional de Aprendizaje (SENA}, consa-
grada por decreto.

Desarrollo Comunitario. A partir de
1990, se inicid un énfasis mayor en el
desarrollo comunitario de modo que las
asociaciones de padres adquieran mayor
consistencia y capacidad de autoges-
tion del programa.

Las madres comunitarias se escogen
por tener reconocimiento de la comuni-
dad, una edad entre 18 y 50 afos, ser
propietaria de vivienda, persona sana con
capacidad de trabajo con los nifios,
buen desempefio en el taller de induc-
cion inicial y nivel cultural. Los padres
de familia hacen un aporte simbolico,
generaimente destinado a la madre co-
munitaria.

El Gobierno prevido un crédito para
mejoramiento de vivienda, voluntaria-
mente aceptado por la madre comunita-
ria para asegurar condiciones higiéni-
cas en bafio, cocina y finalmente el u-
gar de trabajo de los nifios, Este aspecto
ha tenido una financiacion insuficiente
por lo cual se han mejorado apenas
14.661 hogares.

Un total de 1.500 agentes multipli-
cadores de las dos instituciones han si-
do formados para aplicar un sistema

combinado de formacion a distancia y
grupos de estudio y trabajo. Se ha ini-
ciado la implementacion de cartillas,
videos y audiocassettes disefiados a ni-
vel nacional con miras a generar un mi-
nimo de competencia en las madres co-
munitarias, las asociaciones de padres,
los proveedores y los mejoradores de
las viviendas.

Para los padres de familia, los hogares
desempefian una labor adecuada atacan-
do la malnutricion, mejorando la salud
y la relacion del nifio con los aduitos.
Antes de la apertura de los hogares los
nifios permanecian encerrados, en la ca-
lle, los cuidaban vecinas, nifios mayores
y otros adultos.? La permanencia en
los Hogares Comunitarios facilita el tra-
bajo de la madre. Los padres identifi-
can ¢! hogar comunitario con el prees-
colar. En general, reconocen que ha
mejorado en los nifios su estado fisi-
€0 y nutricional y su socializacién.

A partir de abril de 1989, se requiridé
hacer planes de emergencia para facili-
tar que las asociaciones de padres pudie-
ran asumir directamente el control de
los dineros del programa y la rendicion
de cuentas.

El Sistema de Formaciéon Permanen-
te SENA-ICBF busca capacitar hasta
1992 a 100 mil madres comunitarias,
100 mil directivos de 10 mil asociacio-
nes de padres, 30 mil tenderos y provee-
dores y 100 mil autoconstructores co-
munitarios.

PARTICIPACION COMUNITARIA

En cuanto a la participacion comuni-
taria, se estd operacionalizando en for-
ma practica para que los padres se aper-

sonen mas del desarrollo de sus hijos,
cooperen con el hogar y participen en
esfuerzos colectivos. Este punto es cru-
cial pues de no darse, puede implicar
que los padres se despreocupen de los
hijos.

Las organizaciones de padres cons-
tituyen una densificacion y a veces una
revitalizacion de las organizaciones so-
ciales preexistentes, Las funciones preci-
sas que cumplen, generan nuevos senti-
dos de la responsabilidad y disciplina
colectiva que la participaciéon requiere.
Adicionalmente, la estructura de costos
de esta modalidad de atencion, centrada
en recursos de la comunidad, permite
una amplia cobertura a partir de la cual
el Estado, a través de la escuela, organi-
zaciones no gubernamentales y con las
mismas municipalidades, puede introdu-
cir y ampliar la calidad del proceso de
atencion a la nifiez.

Por Gltimo, los gastos locales dinami-
zan las actividades comerciales y pro-
ductivas locales, de modo que la capaci-
tacidon en empresas asociativas y micro-
empresas por el SENA, adquiere un espa-
cio importante para lograr mejoras en
los ingresos de las comunidades. »
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El roceso de atencion a la niiiez inclye una gran dosis de comunicacion
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Mariana Landazuri

La mujer en la prensa

Esta investigacion intenta demostrar si la distinta posicion ideologica de
tres periédicos ecuatorianos, El Universo, Hoy y Punto de Vista, afec-
ta la imagen de la mujer que ellos transmiten. Conclusidon: Una mayor
representacion femenina solo se logra con cambios estructurales pro-

fundos.

as desigualdades de género es-

tan presentes en la vida dia-

ria de los ecuatorianos. La

situacion inferior de la mujer
en el Ecuador existe tanto de manera la-
tente como expresa. Un ejemplo del
Gltimo caso es el uso cotidiano del len-
guaje que utiliza la prensa escrita. Ese
uso refleja y perpetta las desigualda-
des de género en la sociedad.

Las actitudes y comportamientos re-
lacionados con el género son aprendi-
dos, no son innatos. Ese aprendizaje se
realiza a través de instituciones sociales.
Una de esas instituciones son los medios
de comunicacion.

La prensa escrita representa un esta-
do fijo del lenguaje {al contrario del len-
guaje oral), tiende a usar un lenguaje
estandarizado y denotativo (al contra-
rio de la creacién literaria) y ese uso
expresa lo que se considera aceptable y
normativo. Los periddicos, por lo tanto,
diseminan la norma y refuerzan sus
usos.

OBJETIVOS

Se analizd la presencia de la mujer
ecuatoriana a través de una muestra
de ios periddicos “El Universo’’, ““Hoy"’,
y ‘‘Punto de Vista'’. Se conceptualizd
la presencia, a toda mencion, descrip-
cion, representacion o participacion de
cualquier mujer en el contenido noti-
cioso de los periddicos, por minima
que fuera. El objetivo fundamental era

Mariana Landazuri, ecuatoriana. Master en
Periodismo y Productora de Radio en el
CEDEP,

determinar si la distinta posicién politi-
ca 0 ideologica de los periédicos estu-
diados afectaba la imagen de la mujer
que ellos transmiten, El andlisis que se
siguié para llegar a ese objetivo inten-
taba contestar las siguientes tres pre-
guntas: éCuanta presencia tienen las
mujeres en las noticias de los periodi-
cos? {Como estan representadas las mu-
jeres en ellos? {Como varia esa represen-
tacion en los tres periodicos?

La investigacion se basé en un anéli-
sis de contenido de todas las noticias
aparecidas en la muestra representati-
va de los periédicos escogidos, inclu-
yendo toda fotografia o material gra-
fico noticioso; se excluyd del andlisis
la propaganda o los avisos pagados. El
criterio para disefiar el método de codi-
ficacion fue doble: ldentificar la presen-
cia de la mujer en las noticias y ade-
mas, compararla con aquella de los
hombres, Un total de 1.570 noticias
fueron examinadas, contra 38 variables
de la guia de codificacion. Ademas de
este andlisis de contenido cuantitati-
vo, se hizo un andlisis cualitativo, para
el que se seleccioné una noticia por
periddico que fue estudiada individual-
mente.

Fueron examinados El Universo,
HOY y Punto de Vista. El criterio de
seleccion fue escoger peridodicos que
representaran distintas posiciones ideo-
l6gicas para asi determinar si esa filia-
cion tenia algin impacto en la imagen
de la mujer. Ademas de representar
el espectro politico ecuatoriano, cons-
tituyen también una buena muestra
de la variedad en la prensa escrita res-
pecto a circulacion, antigliedad, perio-
dicidad, localizaci6bn geogréfica, forma-
to, contenido y audiencia.
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E! universo examinado lo constituye-
ron 7 ejemplares por peridédico, cada
ejemplar de distinto mes de los afios
1986 y 1987. Del total de noticias codi-
ficadas (1.750) el volumen que corres-
ponde a cada periddico varia conside-
rablemente debido al namero de pagi-
nas y al tamario de cada uno. E! Univer-
so da cuenta de la mayoria {1.001 ng-
ticias) sequido por HOY (625) y final-
merite por Punto de Vista (124).

PRIMERA: PRESENCIA DE LA
MUJER EN LA PRENSA

Se examind quién aparece en las no-
ticias y en la informacion grafica, quién
es el personaje principal de la noticia,
quién es citado en ella y quién la firma.
El resumen de los resultados se descri-
be a continuacién; pero antes son nece-
sarias un par de aclaraciones metodo-
l6gicas.

La presencia de las mujeres se regis-
tr6 sin tomar en cuenta su prominen-
cia en la noticia; importaba simpiemen-
te saber si alguna mujer aparecia en ella,
por minima que fuera esa participacion.
La presencia femenina se registrd tan-
to cuando las mujeres eran identifica-
das individualmente, como cuando eran
parte de grupos que explicitamente
incluian mujeres; cuando ese no era el
caso, como en noticias donde el suje-
to era un sustantivo plural masculino
(por ejemplo '‘los trabajadores’) o sus-
tantivos colectivos (‘‘gente’’, ’pueblo”’),
la presencia femenina fue considerada
no clara. El andlisis se aplico solo a
mujeres, no a ninas.

El método de codificacion no midié
tampoco el numero de mujeres que
aparecian en cada noticia o coOmo se
relacionaba su presencia con la de los
hombres, cuando ambos aparecian jun-
tos en !a misma noticia. En este (ltimo
caso, los hombres casi siempre excedfan
en nimero a las mujeres y tendian a ser
mas centrales que eltas en la noticia.

Tomando en cuenta estas {imitacio-
nes del anélisis de contenido, el porcen-
taje donde no se menciona a las muje-

res es el mayor de todos en los resul-
tados totales (45 por ciento), seguido
por el grupo donde la presencia feme-
nina era incierta (29 por ciento}. Las
mujeres aparecen tan solo en un 26
por ciento de todas las noticias codi-
ficadas.

a participacibn de los hom-
bres y de las mujeres en las
noticias fue analizada con los
mismos criterios. Solo cabe
anotar que se invierte el caso de los
sujetos plurales masculinos {‘los obre-
ros”, “los estudiantes”) pues ellos,
claramente, indican que cualquiera sea
la composicion de género del grupo,
hay algtin hombre presente en él. Los
sustantivos colectivos (“ciudadania’’,
“pueblo’’) fueron considerados.
Participacion Dominante. En los re-
sultados totales la participacidon mascu-
lina es dominante; los hombres aparecen
en el 91 por ciento de las noticias. En
los resultados totales, mds de lamitad de
las noticias no tienen ningln tipo de ilus-
tracion, pero cuando se incluye alguna,

el porcentaje mas bajo indica la presen-
cia femenina (3 por ciento, solo muje-
res en la grafica) mientras que el mas
alto seflala la presencia masculina
(26 por ciento, solo hombres en la gré-
fica). Los dos aparecen juntos en un
7 por ciento de los totales.

El resultado sobre quién es el perso-
naje principal de las noticias es consis-
tente con las cifras anteriores. Los hom-
bres Io son en el porcentaje mayor de
los resuitados totales (45 por cjentol,
y las mujeres en el menor (5 por cien-
to); hay también el caso en que ambos
lo son en conjunto (9 por ciento). En
los tres casos se trata de sujetos identifi-
cados individualmente, pues los protago-
nistas colectivos de la noticia tenian
su propia categoria.

Si los hombres dominan tan clara-
mente el interés noticioso central, ellos
son los predominantemente citados
(53 por ciento) con una amplia ventaja
sobre las mujeres (2 por ciento}; se con-
siderd como cita solo los textos escri-
tos entre comillas y atribuidos especifi-
camente a alguien.

Finalmente, en esta seccion se esta-
blecid la autoria de las noticias. La
inmensa mayoria de ellas no tiene el
nombre de quien las escribid, pero
cuando se conoce la identidad del pe-
riodista es méas frecuente que sea la de
un hombre (12 por ciento) que la de una
mujer (2 por ciento). Este es, probable-
mente, un reflejo de la proporcion de
periodistas de cada sexo en los pe-
riédicos.

Sobre la base de los datos ante-
riores, existe la informaciéon suficien-
te para responder la primera pregunta:
¢Cuénta presencia tienen las mujeres en
el contenido de los periddicos ecuatoria-
nos? La respuesta no deja lugar a
dudas: Minima. La participacion feme-
nina no es solo exigua en cantidad si-
no en importancia; ellas aparecen en
apenas un 26 por ciento de todas las
noticias y son protagonistas de solo
un 5 por ciento del total. La ausencia
femenina es parcialmente explicada por
la estructura gramatical espafiola, que
dicta que, si hay un varon en un grupo,
las palabras para designarlo deben ser
masculinas, sin importar el género de los
demas miembros. La ausencia de las mu-
jeres se debe también a su invisibilidad
en la vida publica; ellas estan alli pero
no son sus protagonistas. La predomi-
nancia masculina como figuras de auto-
ridad hace que las mujeres en posicio-
nes similares sea solo una excepcién.
Dado que el contenido de los periddi-
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cos gira en torno a la vida publica, las
noticias —como el lenguaje— estan cen-
trados en lo que hacen los hombres y
solo lateralmente en las mujeres. Lo
masculino es la norma y lo femenino
su desviacion.

SEGUNDA: COMO ESTA
REPRESENTADA LA MUJER

Para encontrar la representacion de
la mujer en los periodicos, se analiza-
ron en cada noticia qué palabras ocultan
la presencia femenina, en qué contexto
aparecen las mujeres y los hombres en
las noticias y cémo son identificados
y descritos.

La forma verbal mas frecuente de
ocultar la presencia de las mujeres es
el uso de sustantivos y adjetivos plura-
les masculinos. {{quiénes son "los ciu-
dadanos’’, ‘“los diputados’’, ‘’los mora-
dores’’?). Si hay alguna mujer en el gru-
po tiene que destacarse individualmente
para evidenciar su presencia, que vuelve
a ser ocultada con formas masculinas
cuando se habla del grupo. Esto sucede
un 24 por ciento de los casos.

También se establecié en qué contex-
tos aparecen mujeres y hombres en los

periédicos. En los resultados totales,
el contexto principal para las mujeres
es social, cultural y civil (8 por ciento);
aqui se inclufan aspectos como celebra-
ciones privadas y comunitarias, reunio-
nes sociales, an4lisis, tendencias y mo-
vimientos sociales, arte, cultura, histo-
ria, educacion., En orden descendente,
dos de los otros contextos en donde
las mujeres tienen alguna presencia son
politica/economia {5 por ciento) y de-
portes (3 por ciento).

or el contrario, los hombres

aparecen mayoritariamente en

contextos politicos y econémi-

cos (33 por ciento), socia-
les culturales y civiles {18 por ciento)
y deportes {16 por ciento).

Esa escasa representacién de la mujer
en la prensa ecuatoriana se origina en
el muy limitado poder que tienen las
mujeres‘en la vida publica, dado que ese
es el ambito mas usual sobre el que re-
portan los periédicos. Cuando las muje-
res aparecen en ellos es por razones dis-
tintas y en contextos diferentes a los
de los hombres; ellos deciden la politi-
ca y la economia; ellas, cuando apare-
cen, estdn mas relacionadas con los am-
bitos sociales y culturales.

TERCERA: COMO VARIA LA
REPRESENTACION FEMENINA

Los tres periodicos estudiados repor-
tan sobre la vida publica desde 6pticas
distintas.

La imagen femenina, aunque exigua,
contiene en si los gérmenes de tres for-
mas politicas distintas de ver el mundo.
Para evidenciarlas, se analizbé un articu-
lo de cada periddico que cayera dentro
de una ‘‘perspectiva feminista”’.

De la muestra total de El Universo
(1.001 noticias) solo dos fueron parte
de esta categoria. El articulo seleccio-
nado reporta sobre un panel realizado

La prensa ignora a la mujer

en ~Guayaquil acerca de la violencia
contra la mujer. La noticia tiene una
foto con las panelistas —todas mujeres
profesionales— y no tiene firma; es una
de las noticias que encabezan una pagi-
na interior en la segunda seccién. En
toda la pagina publica noticias "‘sua-
ves”, sin importancia. Las mujeres
no son citadas, solo parafraseadas.
Las protagonistas no hablan por si
mismas en el articulo y no tienen con-
trol sobre él; el tema no tiene ninguna
relevancia en el contexto de la pagina
y de toda la edicién,

ANALISIS SIGNIFICATIVOS

De la muestra del periodico HOY
(625 noticias) siete articulos tratan
socbre temas feministas. El artfculo
analizado aqui habla sobre la paz en
el mundo y es parte de una seccion es-
pecial del 1o. de Enero, dfa dedicado
por la lglesia Cat6lica a la paz mundial.
Aungue las mujeres tienen cierta voz
en este espacio, es neutralizado en va-
rias formas. La pagina de la mujer
aparece en el interior de la segunda sec-
ciéon, donde no estdn las noticias mas
importantes; cuando se necesita espacio
extra para otras noticias, esta pagina no
sale y cuando e} contenido es considera-
do muy radical se pide a la editora que
lo combine con otras noticias ‘menos
feministas” {la palabra tiene connota-
ciones peyorativas en el Ecuador). Cu-
riosamente por ser el Unico periddico
de los tres estudiados, que tiene una
pagina de la mujer, HOY es el que tie-
ne el mayor porcentaje de ausencia
femenina en su contenido total (57
por ciento).
~ De la muestra de Punto de Vista
(124 noticias), una noticia pertenece al
contexto feminista. El articulo, escrito
por un cura, ocupa una pagina entera
(el formato de este periédico es de
27 x 21 cm); no tiene ninguna foto y es
uno de los analisis sociolégicos regula-
res del periddico desde una perspectiva

! teologica. El autor se basa en la Biblia

para examinar al machismo como una

. discriminacién social, que aliena tanto
. a hombres como a mujeres y diferencia
- el feminismo en el Tercer Mundo del
" mundo desarrollado.

Este articulo revela la conciencia
que han alcanzado ciertos sectores de |a
lglesia. Lo que parece interesar al perio-
dico es el conflicto de clase, no el de
género. Asi, cuando las mujeres traba-
jadoras se toman el poder, aparecen en
las noticias.

CONCLUSIONES

Del anélisis anterior se puede afir-
mar que los tres periodicos tienen tres
visiones distintas de la mujer en la so-
ciedad, que podrian generalizarse de la
siguiente manera: 1) El periodico de
izquierda (Punto de Vista) incorpora a
la mujer en las luchas sociales, 2) El
periodico de centro (HOY) crea una
pagina para la mujer mientras su conte-
nido no sea radical y 3} El peribdico
de derecha {El Universo) no tiene nin-
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gun espacio especifico para las muje-
res, quienes aparecen con prominencia
casi exclusivamente en las péginas so-
ciales,

EL CAMINO A SEGUIR

Las mujeres estan mal representadas
en la prensa escrita ecuatoriana. Los
resultados de esta investigacion no re-
sultan ninguna sorpresa dado que solo
una minoria de mujeres es prominente
en la vida plblica, el movimiento femi-
nista es relativamente nuevo y restringi-
do y la estructura del idioma espafol
contribuye a ocultar la presencia feme-
nina. Sin embargo, la experiencia coti-
diana de discriminacion, tiene que iden-
tificarse a través de investigaciones soli-
das para que la mujer sea incluida en la
agenda de los medios de comunicacion
y alcanzar interés nacional.

El acceso de algunas mujeres a ran-
gos de autoridad, no ha cambiado; tam-
poco el "'status’’ inferior general de las
mujeres en la sociedad, ni la exclusion de
la mayoria de ellas de las noticias.
Aumentar el nGmero de mujeres en la
prensa y evitar los estereotipos, son es-
trategias que no solucionan la condicién
general de opresion de clase, raza y
género,
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Siguiendo la tradicibén latinoamerica-
na, de analizar la imagen femenina en
relacion a las fuerzas ideoldgicas, donde
la prensa adquiere su dinamica, este
estudio confirma algunas conclusiones
de anteriores investigaciones feministas
realizadas en el Ecuador, a saber: 1) El
cambio en las relaciones de género tie-

ne que ser parte de cambios sociales

mayores. Si eso no ocurre, la subordi-
nacion de la mujer continuara bajo for-
mas més sutiles; 2} un cambio de rela-
ciones entre hombres y mujeres, aunque
necesario, no es suficiente para lograr la
liberacion de la mujer, Ese cambio debe
incorporar los aspectos sociales y eco-
noémicos que la limitan,

Lograr una mayor representacion fe-
menina en fas noticias implica, entonces,
consequir un cambio estructural, Si las
noticias van a seguir siendo lo que suce-
de alrededor del poder, ellas tienen que
irlo ganando; a ello deben contribuir el
movimiento feminista, la organizacién
de mujeres de base, la prensa popular
y las mujeres en su vida personal. Esto
es también polftica. »
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Martha Rodriguez

Medios: Acceso y preferencia

ste ensayo describe la situacion de la mujer de los
barrios populares frente a los medios de comunicaciéon
masivos. El objetivo es conocer su acceso y preferencia
por los medios®. E! analisis se centra en Quito, en los si-
guientes barrios: Ecuatoriana, Uninsayas, Chillogallo, Lu-
cha de los Pobres, Pisuli, Comité del Pueblo (N), Condado y
bajos de Carcelén, sectores que sobreviven dentro de una
estructura social injusta, agudizada por la crisis y el endeu-
damiento. E! nimero total de entrevistados son 140, de los
cuales 71 (51 por ciento) pertenecen al género femenino y
69 (49 por ciento) al género mastulino.
Del total de mujeres, 11 estudian, 29 trabajan en la casa
y 30 tienen otros trabajos por cuenta propia.

La situacion de la mujer de los sectores populares, es-
t4 marcada por condiciones de vida muy precarias, subor-
dinacion y desigualdad frente al hombre. Los medios de
comunicacion tradicionales, han ayudado muy poco para
cambiar esta situacion.

RADIO

El 94 por ciento de los hogares poseen radio y la oyen
el 89 por ciento del total de la muestra. 54 por ciento de
las mujeres escuchan 3 horas o mas. Es notable el uso de
17 mujeres que escuchan 8 horas o mas al dia; la mayoria
de éstas se quedan solas en la casa, lo que demuestra que
utilizan a la radio como una compafiia que les permite
simultaneamente realizar las tareas del hogar.

En cuanto a los horarios de sintonia vemos que en la ma-
fiana se da la mayor sintonia tanto de hombre como de mu-
jeres.

En la preferencia de programas tenemos que a la mujer
1o que maés le interesa es la musica (46 por ciento), luego las
noticias {26 por ciento), programas religiosos {6 por ciento)
y deportivos (2 por ciento); lo que se contrasta con la pre-
ferencia de los hombres: Noticias (38 por ciento), misica
{36 por ciento) y deportivos {10 por ciento).

TELEVISION

Los canales que prefieren las mujeres van en este orden:
Gamavisioén, Ecuavisa, Telecentro y Teleamazonas. Notan-
dose una importante diferencia en la preferencia entre hom-
bres y mujeres en cuanto a Ecuavisa y Gamavisién; Ecua-
visa es preferido por el 30 por ciento de fos hombres y
el 18 por ciento de las mujeres; Gamavision es preferido
por el 19 por ciento de los hombres y el 34 por ciento de
las mujeres; se puede inferir que esto se debe a que Gamavi-
sién pasa la telenovela "'Simplemente Maria’ que ocupa el

* Este trabajo se basa en la investigacion "'Acceso y Préferencia de
medios de los sectores populares”, que esta siendo realizada por el
Dpto. de Investigacion de CIESPAL.

Ter. puesto en las telenovelas de mayor sintonfa. Los cana-
les Ortel y Tele 13 que tienen una programacidén mas edu-
cativa no son vistos. Esto se debe tal vez, a la reciente entra-
da de Ortel, porque no llega la sefial 0 porque su programa-
¢iébn no encaja con la vivencia de estos sectores.

E! programa favorito de las mujeres son las telenovelas
{64 por ciento), le siguen los informativos con un 10 por
ciento, las series de entretenimiento un 9 por ciento; en
cambio los hombres prefieren los informativos con un
35 por ciento, las seriales, peliculas (31 por ciento) y por
altimo las telenovelas con un 16 por ciento.

Las telenovelas preferidas son las “*tradicionales’’ en don-
de el amor, el odio, el dinero y el éxito individual son los
ejes ordenadores de la trama; la mujer tiene un rol de subor-
dinacién ante el hombre; es un espacio en donde se expresa
ta discriminacién fundamental de los roles sexuales. Asi,
las telenovelas preferidas son: Simplemente Maria (41 por
ciento), Abigail (13 por ciento); Sefiora (9 por ciento);
mientras que Roque Santeiro que rompe con el esquema
tradicional no se le menciona.

PRENSA

El 63 por ciento del total de la muestra lee periodicos;
tomando como subuniverso el 37 por ciento de los que no
leen, la gran mayorfa son mujeres.

Tomando como subuniverso a las mujeres que leen los
periodicos tenemos que un 73 por ciento prefiere “’El Co-
mercio’’, 16 por ciento “El Hoy’ y 11 “Ultimas Noticias”.
Es decir que a pesar de que el diario ““Hoy” tiene un forma-
to més 4gil y novedoso, "’El Comercio”, con toda su tradi-
cibn de afios, sigue siendo el preferido.

CONCLUSIONES -

América Latina se encuentra en una crisis econémica,
politica, social, siendo los sectores populares los mas afec-
tados. Esto ha dado lugar a una serie de organizaciones po-
pulares que cuestionan la sociedad en su conjunto; vy los
medios de comunicacidn no escapan a este cuestionamien-
to, por ser un pilar del mantenimiento de esta situacion.
Al ser la radio y la TV los medios de comunicaciébn mas
utilizados por la mujer de los sectores populares, es nece-
sario rescatarlos para llevarles informacion.

Siendo el género telenovelas el que mas se identifica con
las mujeres, se debe impulsar la produccién de aquellas
qQue propugnen nuevas relaciones entre el hombre y la mu-
jer; crear una red de comunicacién de las mujeres de los sec-
tores populares; rescatar toda la riqueza de estos sectores,
a través de la creacidn de radios populares, en donde ellas
sean las gestoras de los programas, cuestionando la subor-
dinacién de la mujer e impulsando nuevos significados a
los estereotipos masculinos y femeninos.
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ste trabajo estd basado en las 'propuestas para

evitar e} sexismo en el lenguaje”, publicado por el

Instituto de la Mujer de Espafia a quien agradece-

mos por permitirnos la utilizacibn de este material
que ha sido adaptado a la realidad del Ecuador.

Este documento tiende a modificar el conjunto de normas
lingliisticas que dificultan la identificacion de las, mujeres,
impiden la comunicacién equilibrada entre las personas y no
responden a Jas necesidades de representacion simbdlica de
una realidad cambiante.

Sexismo en el lenguaje

La lengua debe ser un sistema abierto en el que se intro-
duzcan a lo largo del tiempo las modificaciones convenientes
dirigidas a satisfacer las necesidades de las personas.

Cuando se establecen las normativas ling(isticas desde una
perspectiva sexista se perjudica directamente a las mujeres
e indirectamente a toda la sociedad.

Los cambios que a partir de las reivindicaciones de las mu-
jeres, se estan produciendo en los papeles sociales de ambos
sexos, exigen una adecuacién de la lengua para liberarla de
los estereotipos discriminatorios.

REFLEXIONES SOBRE FORMAS LINGUISTICAS SEXISTAS QUE SE
DEBEN EVITAR Y EJEMPLOS DE PROPUESTAS ALTERNATIVAS

A.1. Tradicionalmente se han utilizado los sustantivos
hombre y hombres con un sentido universal, ocuitando o
desdibujando !a presencia, las aportaciones y el protagonis-
mo de las mujeres.

Se propone la sustitucion de hombre y hombres en estos
casos por persona o personas, ser humano o seres humanos,
humanidad, hombres y mujeres o mujeres y hombres, sin dar
preferencia en el orden masculino o femenino,

NO Sl
El hombre Los hombres y las mujeres.
La humanidad

Los derechos humanos.
Los derechos de las personas.

Los derechos del hombre,

El Cuerpo del hombre. El Cuerpo Humano.

La inteligencia del hombre, La inteligencia humana.

El trabajo humano.

El trabajo de hombres vy
mujeres.

El trabajo del hombre.

La evolucion del hombre, La evolucion de la especie

humana,
El hombre de la calle. La gente de la catle.
La presencia del hombre. La presencia del ser humano.,
La accion del hombre. La accion humana.

A la medida de la humanidad/
del ser humano.

A la medida del hombre.

A. SOBRE EL MASCULINO UTILIZADO COMO GENERICO

A.2, Cuando se utiliza el masculino plural para ambos gé-
neros se introduce ambigledad en el mensaje en perjuicio
de las mujeres. Se debe evitar el uso del masculino plural
como si fuera omnicomprensivo cuando se refiere a genti-
licio, grupos, categorias, etc., utilizando en estos casos ambos
géneros u otras formas que .representen mejor la idea de
conjunto.

NO |
Los ecuatorianos, E! pueblo del Ecuador, de
los imbaburefios, los quitefios, Imbabura, de Quito, las ecua-

etc. torianas y los ecuatorianos,
las imbaburefias y los imbabu-
refios, quitefias y quitefios.
Los nifios. Los nifios y nifias.
La nifiez, la infancia.
Los jovenes, - Las jovenes y los jovenes.
La juventud.
Los ancianos, Los ancianos y ancianas.
Personas de edad.
Personas mayores.
Los hermanos. Hermanas y hermanos o
hermanos y hermanas.
Los profesores. Los profesores y las profe-
soras. El profesorado.
Los alumnos, Los alumnos y las alumnas.
El alumnado.
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B. SOBRE EL USO ASIMETRICO DE NOMBRES, APELLIDOS Y TRATAMIENTOS

B.1. La designacion asimétrica de mujeres y hombres en
el campo politico, social y cultural, responde a una tradi-
cion discriminatoria para las mujeres y por ello debe ser co-
rregida.

NO St

La Sosa y Silvio. Mercedes Sosa, Silvio Rodri-
guez. La sefiora Sosa vy el
Sefior Rodriguez.

Sra. Adela Crespo de Rivade-
neira.
Sra. Adela de Rivadeneira.

Sra. Adela Crespo Andrade.

Sr. Jorge Donoso vy Sra.
Sr. Donoso y sefiora.

Sra. Leonor Pefiafiel y

Sr. Jorge Donoso.

Sra. Pefafiel y Sr. Donoso.
Matrimonio Pefiafiel Donoso.

B.2 Modificacibn de abreviaturas:

El tratamiento de ‘‘sefioritas’’ se utiliza para referirse al
estado civil de soltera de una mujer y en contraposicion a la
expresion “‘Sefiora” o ‘‘Sefiora de” para denominar a una
mujer casada, no utilizdndose de un modo equivalente los
términos ‘‘sefiorito’” o “’sefior”’. En una sociedad en la que no
se define a las mujeres por su relacion de dependencia con los
hombres, esta distincion debe ser eliminada. Por eilo se debe
utilizar “’sefiora’” y ‘‘sefior’’ para referir a una mujer o un
hombre independientemente de su estado civil,

NO |

Asisti6 el sefior Jiménez acom- Asistieron las sefioras Andra-
pafiado de la sefiora Andrade dey Suérez y el sefior Jiménez.
y la sefiorita Suérez.

B.3. Modificacion de los tratamientos.

En algunos pafses se utilizan abreviaturas diferentes a las
que se han usado tradicionalmente, para evitar connotaciones
de caracter sexista cuando se hace referencia a mujeres {Ms.
en Inglés, Fr. en Alemania...).

En nuestro caso, en lugar de Sra., Srta. se puede utilizar
Sa. tomando la primera y la Gltima letra de la palabra sefiora.

NO
Sra. Andrea Cevallos
Srta. Estefania Reyes.

S1
Sa. Andrea Cevallos
Sa. Estefania Reyes.

C. SOBRE LAS CARRERAS, PROFESIONES, OFICIOS Y TITULACIONES

C.1. El masculino es frecuentemente usado para las pro-
fesiones, oficios y titulaciones consideradas de mayor presti-
gio social y reservadas exclusivamente a los hombres hasta
hace poco tiempo.

El femenino es frecuentemente usado tan solo para traba-
jos tradicionalmente asignados al rol femenino.

Esta diferencia presupone un status subordinado de las
mujeres independientemente de su situacibn concreta y, por
ello, deben ser eliminadas y tomar la terminacion del géne-
ro al que pertenezca la persona.

NO |

Laura Cifuentes, medico o Laura Cifuentes, médica o
Secretario de Estado, Secretaria de Estado,

director de orquesta, o directora de orquesta, o

embajadora, Gobernadora,
concejala o alcaldesa.

embajador, o concejal, o
alcalde.

Las limpiadoras. El personal de limpieza.

Los médicos y las enfermeras. Los médicos y las médicas.
Los enfermeros y las enfer-
meras.

Dora Fuentes, Ingeniera de
Minas.

Dora Fuentes, Ingeniero de
Minas,

Estas propuestas se han redactado siguiendo la propuesta
del Ministerio de Asuntos Sociales —Instituto de la Mujer
Espafia—, ‘‘propuestas para evitar el sexismo en el lengua-
je’’, Madrid, Servicios Graficos Colomina S.A. 1989.
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Jessica Ehlers

n la Gltima década, en Ecua

dor, la mujer ha alcanzado

un mayor espacio en los me-

dios de comunicacion. Esta
apertura se ha dado no solo en ese cam-
po, sino en todos los ambitos profesio-
nales. Sin embargo, las conquistas al-
canzadas no han sido faciles de obte-
ner; aquellas mujeres que han llegado a
posiciones de liderazgo, han encontra-
do serios obsticulos en una sociedad
donde el papel tradicional de la mujer
se ha limitado a su condicion de esposa
y madre,

HOMBRES Y MUJERES
EN LA FACULTAD

En Ecuador, las personas que op-
tan por la carrera de Comunicacion
Social, realizan sus estudios académicos
en diferentes centros de educacion. El
centro de formacion mas importante en
Quito, es la Facultad de Comunicacion
Social de la Universidad Central. La
Carrera es de cuatro afios; los dos pri-
meros son de ciclo basico para todos
los estudiantes, mientras que en los
dos ultimos, estos se diversifican en
cinco éareas de especializacion, que son:
Comunicacion Impresa, Comunicacion
General e Institucional, Investigacion,
Radio y Television. Esta Gltima requie-
re de un semestre adicional.

ESTADISTICAS
FUENTE LABORAL

A base de los datos estadisticos dis-
ponibles en la Facultad, se conoce que
en el periodo lectivo 1989-1990, se
matricularon 803 estudiantes, de los
cuales 382 cursan el primer nivel, 184

Jessica Ehlers, ecuatoriana. Ph, D, en
Sociologia y Presidenta Ejecutiva de CORIEM.

Situacion de las comunicadoras

La presencia de la Mujer Comunicadora en el Ecuador es bastante significativa, pero esta ausente *
de los niveles de poder y decision de los grandes medios. Hombres y mujeres periodistas deben
trabajar codo a codo, en beneficio de un pueblo que plantea mayores retos al comunicador.

el segundo, 90 el tercero y 107 el cuar-
to; el quinto nivel, para la especializa-
cion de Television, tiene 40 alumnos,
Es decir, se produce una disminucion
del 50 por ciento de alumnos en el se-
gundo nivel e, igualmente, otra reduc-
cion de un 50 por ciento en el tercer
nivel.

De los 803 alumnos matriculados
en la Facultad, 395 son mujeres, que

representan el 49 por ciento del total;

48 por ciento cursan el primer nivel,
44 por ciento el segundo, 61 por ciento
el tercero, 51 por ciento el cuarto y
52 por ciento el quinto nivel.

Existen tres motivos principales para
el abandono de la carrera. Primero, la
necesidad de "trabajar y obtener ingre-
sos, obliga al alumno a descuidar sus es-
tudios vy retirarse. Segundo, el estudian-
te descubre en primero o segundo nivel

itk

que no desea

seguir con la Carrera de
Comunicacion Social. Tercero, muchos
de ellos vienen de las diferentes provin-
cias del pais y regresan a sus hogares,
Y cuarto, la limitacion de las posibili-
dades de encontrar empleo.

CUERPO ACADEMICO

La Facultad est4 dirigida por el
Decano, Dr. Juan Garcia, Licenciado
en Ciencias de la Informacion y Doc-
tor en Filosofia. E! Subdecano es el
Dr. Lautaro Ojeda, Sociblogo. La
planta académica tiene 62 profesores,
52 hombres y 10 mujeres; 28 son Li-
cenciados en Comunicacién Social y 34
tienen titulos en otras especializacio-
nes, Las 10 profesoras mujeres trabajan
a tiempo parcial y solamente 4 de ellas
son profesionales en Comunicacion
Social.
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MERCADO LABORAL

Las personas que prestan sus servi-
cios como comunicadoras sociales, tanto
en el sector publico como en el priva-
do, salvo algunas excepciones, no son
profesionales en este campo, Los pues-
tos y posibilidades de trabajo en Ecua-
dor son reducidos y muchas veces es-
tan ocupados por personas no profesio-
nales o con otras especializaciones.
Segiin opiniones de los ejecutivos de
los medios muchos egresados en comu-
nicacion social no tienen un nivel pro-
fesional adecuado, ’‘lo que nos hace
cuestionar si la preparacion que reci-
ben los estudiantes en los centros de
educacion superior es suficientemente
iddnea para su desempefio profesional”.

DIFICIL SITUACION DE LA
MUJER COMUNICADORA

En este contexto ocupacional, las
mujeres comunicadoras se encuentran
con problemas especificos. Existe den:
tro de la sociedad ecuatoriana, una mar-
cada actitud que proviene de una es-
tructural social, donde a la mujer se le
ha asignado la responsabilidad exclusi-
va del hogar y la familia. En la mayoria
de los casos, la mujer gue opta por la
carrera de comunicacion social, realiza
su trabajo sin mayores complicaciones
mientras no esté casada o tenga hijos.
Sin embargo, al contraer matrimonio se
producen limitaciones que le impiden,
por ejemplo, desplazarse fuera de la ciu-
dad y participar en cursos o becas en
el exterior,

quellas mujeres que han al-
canzado un espacio dentro de
la comunicacion, muchas ve-
ces se han visto relegadas a
cubrir areas asignadas tradicionalmen-
te a la_mujer, como son las seccio-
nes cultural, social o femenina. Exis-
ten muy pocos casos donde la mujer
dirige secciones politicas, econdémicas,
internacionales o de opinion, En el 4rea
administrativa, la mayoria de mujeres
ocupa posiciones secundarias y son
muy pocas aquellas que ejercen mandos
directivos dentro de los medios de
comunicacion.
Las mujeres que han logrado llegar
a posiciones de liderazgo dentro de la
comunicacion social, lo han hecho
como. una conquista individual y, en
muchas ocasiones, esto le ha represen-
tado sacrificios personales.

LA MUJER EN LOS MEDIOS

Sobre la base de datos obtenidos en
3 canales de TV, Canal 8, Canal 4 y
Canal 2, incluidos en el Cuadro 1 de la
pagina 44, los puestos directivos estdn
ocupados por hombres, aexcepcionde la
Gerencia de Produccion del Canal 2
(Gamavision), Los Directores de los In-
formativos en estos tres canales también
son hombres y solamente uno de ellos
es graduado en Comunicacién Social.

En los medios de comunicacién im-
presa, la situacién de la mujer es bastan-
te similar, salvo algunas excepciones,
En el Diario ElI Comercio, la Presiden-
ta Ejecutiva y Directora es una mujer,
nieta de los fundadores de la empresa.
Los demés ejecutivos en la redaccion
de! periodico son hombres. En el Dia-
rio Hoy, el Director es un hombre,
En el area de redaccion, el Editor Je-
fe es hombre y de los siete Editores de
Seccion, solamente dos son mujeres
quienes dirigen las secciones Ciudad vy
Cultural. Ninguno de los dos Directores
de estos diarios son Licenciados en
Comunicacion Social y solamente uno
de los Editores Jefes tiene este titulo
profesional.

"En el Semanario Martes Econdmico,
que circula con el Diario El Comercio,
el Consejo Editorial estd integrado por
siete miembros, de los cuales solo dos
son mujeres; la Editora de este Sema-
nario- es una mujer, Licanciada en Co-
municacion Social. En el Semanario
Econbmico Cifra, que circula con el
Diario Hoy, el Consejo Editorial esta
compuesto por 9 miembros, todos
hombres.

En la Revista Vistazo, los mandos
directivos estan en su gran mayoria,
controlados por hombres; la mujer que
ocupa el més alto cargo es la Editora
Gerente, quien es Licenciada en Comu-
nicacion Social. En las Revistas Diners
y 15 Dias, en los mandos directivos vy
en el Consejo Editorial todos son
hombres. La Revista Nueva, es una
excepcidn, ya que su fundadora y actual
Directora y su Jefe de Redacciébn son
mujeres.

El maximo organismo de comuni-
cacibn en el sector publico, la Secre-
taria Nacional de Comunicacion Social
(SENAC]) esta dirigida por un hombre.
De los tres Jefes Departamentales de
la SENAC, cuya funcion es la creacién
y difusién de noticias, dos son hombres
y una es mujer,

En general, la mujer profesional,
todavia ocupa una posicion secundaria;
los niveles de decision tanto en las
instituciones publicas como privadas es-
tdn manejadas por hombres, quienes
contratan y prefieren trabajar entre

ellos. Por lo tanto, no existe una distri-
bucion equitativa en el campo profesio-
nal. Ante este problema, no se ha fomen-
tado una conciencia de defensa de
grupo. Las organizaciones feministas,

La mujer comunicadora no tiene poder

a pesar de que han conseguido innume-
rables conquistas para la mujer, se han
encerrado en su contexto y han llega-
do a polarizar y enfrentar a los dos se-
xos. Las comunicadoras sociales ecua-
torianas, ho cuentan con un plan de
accién y menos aln han logrado la in-
tegraciobn con comunicadores sociales
para sacar adelante objetivos comunes
que afectan el desenvolvimiento profe-
sional en este campo.

OBJETO DE CONSUMO Y
DISCRIMINACION
Dentro de la comunicacion existe
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otra area de gran importancia, en la
cual la defensa de los intereses de la
mujer ha sido ineficaz: Esta es la imagen
de la mujer como objeto de consumo.
Hay revistas y periddicos que publican
fotos de mujeres semi-desnudas para
incrementar su circulacion y venta;
as{ mismo, un gran porcentaje de men-
sajes publicitarios presentan a la mujer
como la gran consumidora. Ante esta

mado acciones concretas de parte de la
clase comunicadora, por lo tanto, los
patrones culturales siguen protiferando
en la sociedad.

Las oportunidades de trabajo para {as
mujeres, generalmente se ven afectadas
por la situacion econémica de la comu-
nidad. Donde hay desempleo o subem-
pleo, la mujer tiene mayor dificultad
en obtener trabajo en competencia con

las mujeres se basa en el entendido que
la mujer no necesita del trabajo: tanto
como el hombre,

A nivel de la comunicacion social,
no solo existe discriminacién por sexo,
sino también por situaciones politicas,
sociales y muchas veces personales. Las
oportunidades de trabajo en el Ecuador
sOn escasas y ante esta realidad, e! co-
municador y la comunicadora muchas

forma de discriminacion, no se han to-

los hombres.

La discriminacion hacia

veces soportan injusticias y atropellos,

Attilio Hartmann

Mujer - Iglesia

reo en el Dios que cred a la mujer y al hombre a su
c imagen, que cred el mundo y encomendé al hombre
y a la mujer el cuidado de la Tietra.

Creo en Jesus, hijo de Dios, nacido de una mujer... en
Jesiis, que escuchaba a las mujeres, que vivia en sus casas
y hablaba con ellas sobre el Reino, que tenia mujeres disci-
pulas que con él compartian ‘“techo y pan”.

Creo en Jestis, que hablo con una mujer junto a un po-
z0 y a ella se reveldo como el Mesias, que la alento a que
fuera a la ciudad y comunicara la gran noticia.

Creo en Jestis que se aparecio primero a Magdalena y la
envié a transmitir el asombroso mensaje: Vete a contar, a
comunicar...

Creo en la universalidad del Salvador, en quien no hay
Judio ni griego, esclavo o libre, hombre o mujer, porque
todos son uno en la salvacion.

C;e‘o en el Espiritu Santo, el espiritu femenino de Dios,

. quién nos creé y nos dio nacimiento y al igual que la galli-

na, nos cubre con sus alas”’ (Rachel C. Walhbeg).

Todo el Antiguo Testamento, pese al aparecimiento de
algunas “mujeres fuertes’’ (Sara, Agar, Ruth, Tamar,
Judith, Débora...), estd enmarcado por la discriminacion
de la mujer, considerada un ser de segunda clase. Discri-
minada por la ley que la consideraba un objeto, como otra
propiedad mas del marido; discriminada por la religion, su
lugar en. las sinagogas se ubicaba atrds de los hombres,
los padres eran dispensados de ensefiar [a religion a sus
hijas, no podia ser testigo, al igual que nifios y extranjeros
y daba lo mismo que estuviesen presentes cien mujeres

_para una celebracion, mientras no hubiera diez hombres,

la funcibn no empezaba.

Discriminada biologicamente, a mujer era considerada
“impura’ en los dias de su menstruacion y contaminaba
todo lo que tocaba en estos dias; después del parto quedaba
impura durante 40, dias cuando el hijo era varon y el doble
cuando era mujer; discriminada por la sociedad (masculi-
na) que rezaba tres veces al dia: ‘“Te bendigo, Sefior Dios
nuestro, porgue no me hiciste mujer”.

MUJER: IMAGEN VIVA DE DIOS
Esta realidad del tiempo historico de Jes(is explica bien
porque &l se llama a si mismo “piedra de escandalo’. Al
integrar a su grupo a mujeres (y nifios}, anunciar la libera-
cion de los pobres, eso es, los marginados y silenciados de
la sociedad (mujeres, nifios, paganos, pecadores...), curar a
enfermos en los sdbados, perdonar pecados publicos mere-
cedores de muerte segin la ley {la adGltera), se transforma
en un escandalo vivo a los ojos legalistas de los judios. La
amistad con Marfa y Marta, “su hogar” cuando venia a Je-
rusalén, dialogando con ellas y hablandoles del Reino; la
revelacion de su mesianidad a la samaritana —mujer, ex-
tranjera, impura y de mala conducta— enviandola a comu-
nicar a la gente que JesUs era el Mesias; el perdén ofrecido
a Maria Magdalena, prostituta que lo unge con perfume
que era sefial de consagracion de sacerdotes, profetas y
reyes; las tres mujeres bajo el altar de su cruz: Su madre,
1

Marifa de Cleofas y la misma Magdalena; e! hecho de apare-
cer y comunicarse con las mujeres antes que con su grupo
de discipulos, después de la resurreccion; y finalmente, en
el dia de Pentecostés, cuando el Espiritu de Dios descien-
de sobre mujeres y hombres y todos salen a anunciar el
tiempo nuevo del Reino. Con esta praxis, JesUs rescata la
dignidad de la mujer como imagen viva de Dios, destinada,
como el hombre, a ser testigo, profeta y anunciadora de
este Reino de hombres y mujeres iguales, fraternos y so-
lidarios.

Este espiritu de igualdad, fraternidad y solidaridad, se
vivio en las primeras comunidades cristianas y perdurd du-
rante algln tiempo. Pero, las influencias culturales del
mundo judaico y greco-romanco fueron introduciendo nue-
vas formas de discriminacion y dependencia. Textos bibli-
cos hablan de la “sumisién de la mujer al marido”, la mujer
que se salva mientras es buena madre y dofia de casa, el
velo que debe usar (modestia) durante las asambleas, la
censura a la palabra de la mujer en las celebraciones, etc.

COMUNICADORA DE LA PALABRA ‘
1

Los siglos pasaron. Con el Concilio Vaticano Il (1963-
1965), traducido para la realidad latinoamericana por los
encuentros de Medellfin {Colombia} y Puebla (México},
se abrieron horizontes de esperanza para la participacion
real de las mujeres, como sujetos de su fe, conscientes y
activas, sea en la catequesis, sea en la organizacibn comu-
nitaria como en las celebraciones liturgicas. El lugar y el es-
pacio en el cual la mujer cristiana —laica o religiosa— en-
cuentra el mejor ““ambiente” para desarrollar su labor evan-
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Los Colegios de Periodistas no tienen la
fuerza suficiente para proteger a sus
miembros en el ambito profesional.

RECOMENDACIONES
PRIORITARIAS

Con el fin de mejorar en un futuro
inmediato la situacidn profesional de la
mujer y, en particular, de la comunica-

dora social en el Ecuador, es necesa-
rio tomar cierto tipo de acciones, que
incluyan a todos los profesionales de la
comunicacion, tanto hombres como mu-
jeres, para que las soluciones beneficien
al grupo.

Es de suma importancia que organis-
mos como las Naciones Unidas, asf
como los programas de cooperacibon

intergubernamental, promuevan y asis-
tan en el intercambio de informacion y
desarrollo de programas de la mujer
en la sociedad y su rol como comunica-
dora social. Estos organismos deben ofre-
cer a las comunicadoras las mismas opor-
tunidades para cursar estudios en el ex-
terior, giras, etc.

A nivel nacional. El gobierno tiene

gelizadora y celebrativa, de comunicadora de la Palabra y
de la Vida de la iglesia, es el de las comunidades eclesiales
de base (cerca de cien mil en-el Brasil}, células vivas en las
cuales desaparece la dicotomia ‘“fe-vida' para transformarse
en Unica y coherente propuesta de organizacibn comuni-
‘taria que sea sefial, simbolo y lugar desde donde se constru-
ye la realidad social justa, fraterna y solidaria, preanuncio
del Reino.

En el Sinodo celebrado en 1987 sobre la vocacién v la
mision de los cristianos laicos, se resaltaron algunos aspec-
tos que abren interesantes perspectivas a la participacion
de la mujer en todos los campos de la actividad religiosa.
Por ejemplo, la toma de conciencia de parte de la mujer de
su propia dignidad y de su acceso a las actividades pUblicas;
la plena participacion de la mujer en la vida eclesial, social
y politica; la urgencia por defender y promocionar la digni-
dad personal de la mujer y de su igualdad con el hombre vy,
finalmente, la importancia de una participacidon mas amplia
en los varios campos del apostolado de la Iglesia, sin discri-
minacién de ningln tipo.

RELACIONES DE FUERZA Y OPRESION

En la practica, el discurso es diferente. Repitiendo un
“pecado” historico, la institucion eclesial una vez mas no
mira honesta y coherentemente a la realidad para definir y
realizar su propuesta eclesial-comunitaria. Voces oficiales
ponen serias restricciones e incluso condenan abiertamente
una propuesta teoldgica que arranca de la realidad cotidia-
na del pueblo creyente, de la mujer y del hombre real,
con sus muchos rostros, alegres algunos, pero empobreci-
dos y oprimidos la mayoria. Se percibe, claramente en los
diversos estamentos de la instituciéon —y hablamos de laigle-
sia catolico/romana— un retorno a la antigua disciplina u
ortodoxia. Las decisiones conciliares y, muy especialmente,
las determinaciones de Medellin y Puebla, son en gran par-
te letra muerta, pues cuando se las quiere llevar a la prac-
tica, hay una inmediata reaccion de parte de representantes
de la institucidén que ven ““peligros’ por doquiera. Y tienen
miedo, el sentimiento menos cristiano que existe. Miedo de
la participacion real de los laicos, especialmente de la mu-
jer. Saben que la participacion lleva implicito el compartir
y repartir. Miedo: éDe perder el “poder” o la *‘autoridad’’?
Solo temen perder el poder quien no tiene autoridad. Eso
explica la reaccion incluso furibunda de algunos sectores,
a una corriente teoldgica que, inspirada en el Dios de la
Vida, identifica los signos de muerte presentes en las rela-
ciones sociales, politicas, econdmicas y de comunicacion.

" Relaciones de fuerza que generan opresion. Y la denun-

cia. Y lucha contra elias, presentando un proyecto de socie-
dad de relaciones justas, fraternas y solidarias. Y una vez
mas, es la mujer la que sufre en su cuerpo y en su ser-per-
sona, las consecuencias de estas relaciones de fuerza/
opresion.

Solo una teologia que arranca de la realidad —social,
politica, econdémica, religiosa y comunicacional— puede
significar una respuesta siempre nueva a cada nueva reali-
dad, a cada nuevo momento histérico. Una teologia encar-
nada, que asume y busca transformar, desde y por una
propuesta de fe en el Dios de la Vida, esta misma realidad.

PARTICIPACION DE LA MUJER EN LA IGLESIA

Algunas preguntas se plantean cuando se miran las posi-
bilidades reales de participacion que tiene la mujer creyen-
te, hoy dia, en la iglesia: Si las mujeres servian a Jesus,
écomo explicar la prohibicién oficial de que la mujer pue-
da servir al altar? {Por qué no se le permite proclamar el
Evangelio, en las celebraciones? Hay muchos sacerdotes
que no le permiten que suba al “presbiterio’ (local eleva-
do en dbénde se encuentra el altar). Recientemente, el Papa
reafirmo la norma basada en la tradicidon eclesial (sin sus-
tento biblico) de que no se permitira a la mujer la ordena-
cion al ministerio sacerdotal. ¢Por qué? ¢Cuéles son las ra-
zones honestamente teolbgicas de esta posicion de la igle-
sia? La propuesta de Jesis de que los que creyeran en él
se constituyeran en un “pueblo de sacerdotes”, sin distin-
cion hombre-mujer, ciertamente no compagina con esta
determinacion. Hay muchos tedlogos en Latinoamérica;
¢hay alguna mujer tedloga conocida que tenga publicacio-
nes difundidas por el continente? ¢Por qué? Las mismas
editoras miran con desconfianza cuando se presenta un
original sobre la teologia escrito por una mujer. Es cierto:
La sociedad discrimina a la mujer, en estos y otros campos
(trabajo, participacion, voz, etc.). Pero, la iglesia si preten-
de ser expresion y comunicacion de la propuesta de Jesds
para el hombre y la mujer de este tiempo, ¢no tiene acaso
la mision histérica de ser como su maestro, “piedra de
tropiezo y escandalo’’ para el “’status quo” de una sociedad
machista, opresora y marginadora de la mujer?

Mujer y participacién en la Iglesia: {Nostalgia o espe-
ranza? En la medida, proporcién y honestidad con la cual
se busque volver a las raices del proyecto de Jesucristo de
un mundo solidario, justo y fraterno, la nostalgia de la mu-
jer, participando plenamente y a todos los niveles y respon-
sabilidades en la vida eclesial, se transformara en esperanza
que buscard y encontrara los caminos que llevaran a esta
participacion, En un maiiana ojald no tan lejano...
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la obligacién de crear y promover pro-
gramas que incluyan a la mujer como
participe en el proceso de desarrolio
del pafs. Debe atraer y entrenar muje-
res para posiciones de liderazgo. Estas
mujeres se convertiran en modelos y
fuente de apoyo para futuras genera-
ciones.

Los medios de comunicacion, tienen
una tarea muy importante gque cum-
plir. Los programas y publicidad deben
ser monitoreados para controlar la pro-
liferaciobn de presentar una imagen es-
terotipada de los roles del hombre vy la
mujer. La mujer debe estar mejor re-
presentada dentro de los mandos direc-
tivos. Los puestos de trabajo y sus res-
pectivas remuneraciones deben ser adju-
dicadas en base a capacidad y méritos.

Las organizaciones femeninas, grupos
comunitarios y medios alternativos, de-
ben respaldar activamente aquellos pro-
gramas que fomenten la igualdad de
ambos sexos y rechazar aguellos que
contribuyan a presentar a la mujer en
situaciones de inferioridad. Hombres y

mujeres deben tener como objetivo
comin promover la jgualdad en el
trabajo.

CONCLUSIONES

Se puede concluir que en la Gltima
década, 1a mujer ha logrado ampliar su
espacio en los medios de comunicacién
en Ecuador. No obstante, las actitudes
y practicas de la sociedad, al designar a
la mujer como la Gnica responsabie del
cuidado del hogar, esposo e hijos, le
ha limitado su desarrolio profesional.
Estas actitudes demoran mucho en
cambiar, ya que exigen una reeducacion
de los integrantes de la sociedad en la
asignacion de roles y funciones.

Las personas que ocupan posiciones
de liderazgo y ejercen el control en la
comunicacion social, en su gran mayo-
ria, son hombres. Tanto hombres co-
mo mujeres que manejan los medios
no son necesariamente profesionales en
este campo. Casi el 50 por ciento de
los alumnos de la Facultad de Comuni-
cacion Social son mujeres, pero no se
encuentran representadas en el mismo
porcentaje dentro de los medios de
comunicacion, Cuadro 1.

Es necesario crear en las mujeres una
mayor autoestima que les permita desa-
rrollar todas sus capacidades. Aquellas
comunicadoras sociales que han logra
do alcanzar posiciones de liderazgo,
deben tomar como tarea fundamental,
el apoyar a mujeres que empiezan su
carrera profesional.

Se debe incentivar {a creacién de una
agrupacion de comunicadores sociales
que analice el reclutamiento, promo-
ciéon, entrenamiento y condiciones de
trabajo de sus miembros. .

Los Colegios de Periodistas tienen
un importante reto por delante, empe-
zando por una labor investigativa del
papel de la comunicacion social en la
sociedad. Estos gremios necesitan legiti-
mizar su posicibn para convertirse en
fuerza de apoyo y defensa del comu-
nicador social ecuatoriano.

a imagen que se proyecta de

la mujer, tanfo en la publi-

cidad como en la programa-

cion de los medios, como
objetos de consumo y gran consumido-
ra, incide en mantener un estereotipo
que la desvaloriza dentro de la colec-
tividad.

Las organizaciones femeninas, a pe-
sar de que han desplegado una impor-
tante labor en favor de la mujer, no
han logrado contar con la cooperacion
de los hombres.

Cambiar las formas tradicionales de
comunicacion no es tarea facil. Hombres
y mujeres tienen que ser artifices de
este cambio y son los comunicadores
sociales los llamados a convertirse en
voceros de una nueva clase de opinién.
Existe la necesidad de rescatar los valo-
res culturales propios de la sociedad,
evitando copiar patrones provenientes
de otros lugares y enfocando nuevas
formas de servicio para la gran ma-
yoria.

Este objetivo implica muchos cam-
bios, pero es necesario que se tomen las
iniciativas correspondientes para lograr
una igualdad de oportunidades y de
acciones necesarias en la comunicacién
social ecuatoriana. | |

CUADRO 1

LA MUJER EN LOS MANDOS DIRECTIVOS DE
ALGUNOS MEDIOS REPRESENTATIVOS DE
COMUNICACION DEL ECUADOR

TELEVISION
CANAL 2 CANAL 4 CANAL 8
Presidente H - H
Gerente General H H H
Gerente Produccién M H H
Director Informativo H H H
PERIODICOS
EL COMERCIO HOY
Presidente® m* H
Director® Mm* H
Editor Jefe H H
* Cargo ocupado por la misma persona ‘
REVISTAS
VISTAZO DINERS 15 DIAS NUEVA
Presidente/Director H H H M
Gerente General H — H -
Editor/Jefe de Redaccion H H H M
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as revoluciones son noticia.

La excitacion, violencia, san-

gre y politica son buenos in-

gredientes para un “‘buen’ pe-
riodismo. En los paises en desarrollo,
los que estan por un Nuevo Orden In-
ternacional de la Informacion, se quejan
que las batallas y los fuertes argumen-
tos politicos, reciben mas cobertura
que los contextos historicos-sociales que
los producen. Los .aspectos a largo pla-
zo de una revolucién, mas dificiles de
imaginar, no son noticia.

MUJER Y NOTICIAS

Noticias y periodismo, son términos
probleméticos. Tuchman (1978) recha-
za la opinibn que la “realidad’’ puede
describirse de manera objetiva. Soder-
lund (1985) argumenta que “la defini-
cion que tenga una nacion de la termi-
nologia politica, afecta el significado de
la noticia”. En este estudio se ha adop-
tado la idea que las noticias son afec-
tadas por la cultura, el periodo histo-
rico en que se producen y el sistema
politico bajo el cual se producen. La
objetividad implica relaciones iguales
de poder, una situacién que no se apli-
ca al Tercer Mundo ni a la mujer,

La Sociedad Americana de Editores
de Periddicos, concluyd que las muje-
res aln tienen dificultad para llegar a la
prensa, debido, en parte, a la rigida
definicion de la estructura de las noti-

Angharad Valdivia. Investigadora, School
of Communications, Pennsylvania State Uni-
versity.

Angharad Valdivia

Prensa, mujer
y revolucion

Esta investigacion intenta demostrar, entre otros puntos, si Barri-
cada, The Guardian, The New York Times y La Prensa, reflejan la
participacion de la mujer nicaragiiense en la lucha revolucionaria
y en el proceso de desarrollo. ilnteresante!

cias. Mattelart (1982), sugiere que en
el contexto latinoamericano, es mas
adecuado una estructura de “mujer vy
crisis’”’. Es dentro de este contexto que
la mujer estd experimentando la realidad
y es dentro de este proceso que las con-
tradicciones son aparentes.

LA MUJER EN NICARAGUA

El consenso general de aguellos que
escriben sobre la mujer vy el socialismo,
es que la liberacion de la mujer no es un
resultado automatico. Después de con-
tribuir a movimientos revolucionarios,
ella se ha visto forzada a regresar al ho-
gar y reasumir su papel tradicional. Sin
embargo, en Nicaragua, donde la mujer
contribuyé en gran medida a la insu-
rreccion, continua presentando deman-
das ante el gobierno sandinista, Como es
el caso de la mayoria de los paises la-
tinoamericanos, el grueso de las muje-
res trabajadores de Nicaragua pertene-
ce al sector terciario. Sin embargo, en
las areas rurales, los aportes de la mu-
jer también han sido significativos, es-
pecialmente en las industrias agroexpor-
tadoras.

Ademas, Nicaragua sufre de un alto
grado de ‘“irresponsabilidad paternal’’;
esto significa que la mayorta de las mu-
jeres de las clases bajas son jefes de fa-
milia. Finalmente, la mujer nicaraguense
antes del derrocamiento de Somoza, se
agrup6 bajo una organizacion social y po-
litica (AMPRONAC). Si esto se combina
con su fuerte participacion en el movi-
miento guerrillero, estimadaen un 33 por
ciento (Randall, 1981), la mujer nicara-
guense siente que se ha ganado el dere-
cho de exigirle al gobierno.

OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION

Este trabajo representa un esfuerzo
para integrar las comunicaciones inter-
nacionales y los estudios feministas.
Usualmente, los tedricos examinan las
estructuras de poder y su efecto sobre
los sistemas de comunicacion, sin cues-
tionar el sistema de patriarcado y con-
finado en la informacion escrita prepa-
rada en su mayoria por hombres y sobre
hombres (Rakow, 1986). Treichler vy
Wartella (1986) sostienen que ‘‘dada la
preocupacion feminista por la teoria
social, la cultura y las implicaciones po-
Ifticas de la comunicacién y por las rela-
ciones de poder y subordinacion en las
grandes sociedades, el feminismo puede
enriquecer los estudios sobre comuni-
caciones. Estos también pueden benefi-
ciarse de proyectos de investigacion
menos centrados en lo étnico.

Esta investigacion intenta contestar
las siguientes preguntas, siempre den-
tro del contexto de la revolucion nica-
ragliense: ¢Cuél fue la contribucion de
la mujer, si es gue hay alguna, en la lu-
cha revolucionaria? {Exploran los pe-
riodistas las contradicciones inherentes
que existen entre el feminismo y el so-
cialismo? {Se interesan en temas como
la mujer y el desarrollo? ¢Consiguen las
mujeres nicaraguenses una condicién
mas alta en la sociedad? ¢Refleja la
prensa la participacion de la mujer en
la lucha revolucionaria y en el proceso
de desarrollo?.

Este estudio contiene un analisis
cuantitativo de cuatro periodicos: The
Guardian, The New York Times, La
Prensa y Barricada.
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METODO

El estudio incluye un andlisis de con-
tenido cuantitativo de los cuatro perio-
dicos mencionados, desde el 19 de ju-
lio de 1979 hasta el 19 de julio de
1980. Es en el periodo inmediatamente
después de la revolucion, que muchos
asuntos alcanzan la prioridad que ten-
dran dentro del nuevo sistema politico.

La unidad de anélisis fue el articu-
lo. Se reviso el indice del New York Ti-
mes bajo el titulo de ‘’Nicaragua”. En
cuanto a los otras tres periddicos, fue-
ron revisadas todas las ediciones de
ese afio en busca de informacion sobre
género masculino y femenino.

El analisis incluy6 faotografias de mu-
jeres, la palabra ‘‘mujer’’ como parte
del titulo y temas femeninos como sir-
vientas, prostitutas, vendedoras ambu-
lantes, amas de casa, maestras y cuida-
doras de nifios. Ademas, se examina-
ron las sefiales de lenguaje, posicion
en la pagina y tipo de imagenes.

LOS CUATRO PERIODICOS

The Guardian. Dado el caso de que
Estados Unidos no cuenta con un peri6-
dico de izquierda de circulacidn nacio-
nal, se escogi6 a The Guardian, ‘‘sema-
nario radical independiente’”” de Nueva
York; por su circulacion y larga historia
{apareci6 en 1948).

El New York Times. Representa al
“*establishment’’ en Estados Unidos. Dis-
tribuido en toda la nacion, es un modelo
de periodismo “‘objetivo y responsable”,
seguin los ‘‘standards” de ese pafs.

La Prensa es el Times nicaraguense.
Se publica en Managua y tiene una cir-
culacion promedio de 70.000 ejempla-

res. Continuando con su larga histo-
ria de oposicion, después de haber cri-
ticado al gobierno de Somoza, ahora lo
es de los sandinistas.

La Barricada, 6rgano oficial del Fren-
te Sandinista de Liberacién Nacional
(FSLN), comenz6 a publicarse una se-
mana después del derrocamiento de So-
moza. Su tirada varia de 65.000 a
100.000 ejemplares. El objetivo decla-
rado de Barricada, es consolidar la re-
volucién; genera alguna sospecha por su
conexion directa con el gobierno de
Daniel Ortega.

RESULTADOS

E! New York Times publicod algunas
articulos sobre Nicaragua, fuera de los
usuales de geopolitica y ayuda econdmi-
ca, todos firmados por hombres. Ningu-
no mencionaba a mujeres, ni siquiera
uno que trata sobre el retorno a la
normalidad de los mercados populares
al aire libre (8-2-79), a pesar de que la
mayoria de comerciantes y comprado-
res son mujeres. La Unica referencia
sobre mujer en el Times, fue una fo-
tografia de Violeta de Chamorro, que
en ese tiempo era funcionaria de proto-
colo de la junta provisional de gobierno.

A un nivel mas general, el indice de
Times contenfa un listado de cuatro
paginas, correspondiente al mes en que
se suscitd la revolucion, en la que se
enumeraban articulos relacionados con
Nicaragua; mientras que para todo 1980,
este fue de una sola pagina. Esto apoya
la aseveracion de que son las revolucio-
nes, el hecho en si, los que hacen noti-
cia y no los sucesos cotidianos.

The Guardian. La mujer aparece
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mas a menudo en el Guardian que
en el New York- Times, a pesar de
que el primero es un semanario. Las no-
tas de Margaret Randall, sobre la mujer
cubana y de Nicaragua, enriquecid la
cobertura del Guardian. A las mujeres
se las describe como trabajadoras alfa-
betas, cosechadoras de café, agriculto-
ras, madres, guerrilleras, soldados, miem-
bros de la defensa civil, sindicalistas,
jovenes maestras y miembros de organi-’
zaciones de ciudadanos de dvanzada
edad. El Guardian asegura que la mujer
ejercita su poder desde ‘el pueblo hacia
arriba’’ (2/13/80).

La Prensa. Este medio cubrid la re-
volucibn durante los meses que suce-
dieron al derrocamiento de Somoza.
A las mujeres las mostré6 como sotdados,
policias, dignatarias gubernamentales,
martires, amas de casa, madres, heroi-
nas, : prostitutas, costureras, sirvientas,
jueces, reinas de belleza, modelos, obre-
ras y comerciantes. Sus lectores estan
expuestos a ver la femineidad desde un
punto de vista burgués y dentro del
contexto de una sociedad revolucio-
naria.

os temas favoritos de La Pren-

sa son el matrimonio y la ma-

ternidad. Durante el afio que

durd el estudio, el simbolo
materno tuvo una transformacion. A
través de 1979, La Prensa, igual
que Barricada, informaron sobre las
actividades de las madres que deman-
dan justicia del sistema. Aunque
los temas madres y justicia no desapa-
recen, se nota un cambio: Antes de
1980, las madres demandan que se
ajusticie a los miembros de la Guardia
Nacional y a los amigos de Somoza;
después de ese afio, demandan que se les
deje en libertad. Este cambio coincide
con el cambio de La Prensa, que se vuel-
ca abiertamente a la oposicién,

Cuando se trata de elegir héroes, nue-
vamente La Prensa demuestra sus raices
sociales. Aunque menciona a un nimero
significativo de mujeres en su columna
de héroes, la mas popular heroina es
Violeta Barrios de Chamorro, miembro
de la junta provisional y viuda de su
asesinado editor. Después de su renun-
cia por razones de salud, Violeta comen-
z6 a escribir una columna en la que re-
lataba la historia de su esposo y su de-
sinteresada abnegacion para mantenerse
conforme a sus ideales,

Barricada incluyo a la mujer en sus
paginas desde su primera edicion (25/7/
79). Su ensayo fotografico, en el que

CHASQU! — No. 34 — 1990




MUJER — COMUNICACION

muestra a mujeres cavando barricadas y
muriendo al lado de los hombres, ofre-
ce una idea anticipada de lo que va a
ser su linea editorial. Como en La Pren-
sa, las mujeres que aparecen en Barri-
cada, realizan una serie de actividades;
sin embargo, el énfasis es diferente.
El tema principal de Barricada es la
consolidacion de la revolucion y el es-
fuerzo conjunto que ello entrafia. El
proyecto de la mujer incluye una lu-
cha contra la discriminacion ideolégi-
ca y cultural, el trabajo doméstico es-
clavizante y la falta de igualdad ante la
ley, todo lo cual evita su completa inte-
gracion al proyecto revolucionario (12/
31/79).

Desde un nivel feminista, Barricada
quiere seguir una posicion mas radical
que La Prensa. Por eso se opuso a cu-
brir el concurso de Miss Universo denun-
ciandolo como una manera imperialis-
ta de manipular a las mujeres {1/7/80).
Barricada afirm6é que ta mujer nicara-
guense no necesitaba adherirse a un
modelo de belleza extranjero (12/2/79)
y solicitd la prohibicion de importar
efectos de maquillaje con el fin de
balancear el déficit de intercambio.

La reaccion de La Prensa {12/1/79)
ante la misma medida, fue la de mani-
festar que el gobierno estaba atacando
“la naturaleza intrinsecamente femeni-
na —algo que es instintivo en la mujer—
su necesidad de lucir bonita"".

DISCUSION Y CONCLUSIONES

Estos resultados refuerzan la hipo-
tesis de que las variables geograficas
e ideolbgicas, afectan la calidad y can-
tidad de informacion sobre la mujer
publicada en los medios. La falta total
de artfculos sobre el tema por parte
del New York Times, sobrepasd las
expectativas de la investigacién. Esto
no es sorpresa; las normas ‘‘no escri-
tas” de los medios en Estados Uni-
dos establecen que se cubra las vidas
de los hombres.

El Guardian suministré la cobertura
mas extensa de la mujer nicaraguense
en Estados Unidos. Poner el interés
en las bases populares y en las expe-
riencias diarias, subvierte las normas
noticiosas a las que el New York Times
se adhiere y que sirven para obscurecer
la existencia de la mujer.

Por estar en el lugar de los hechos,

La Prensa y Barricada incluian, subs-
tancialmente, mas noticias sobre la mu-
jer. Sin embargo esta era diferente;
La Prensa, con su interés en problemas
de sexo, ilustraba las contradicciones
inevitables que se presentan en las insti-
tuciones burguesas, dentro de una so-
ciedad que busca dar un paso hacia el
socialismo. Barricada, ejemplifica el con-
flicto entre el feminismo y. el socialis-
mo. {Cual opresidn tiene mas impac-
to, la de clase o sexo? El tema de uni-
dad de La Prensa se referia a la alianza
tentativa entre la burguesia y las clases
populares, una alianza que pronto se
derrumbo. La unidad de Barricada
describia fa relacion entre fa gente y
las fuerzas armadas, dos cuerpos que,
por primera vez en la historia de Ni-
caragua, compartian iguales metas.
Barricada hacia hincapié en la nece-
sidad que tenian los hombres y las mu-
jeres de unirse y consolidar la revolu-

cion. La Prensa preferia anotar que el

feminismo no proporcionaba un modelo
atil a Nicaragua, especialmente, cuan-
do la mujer de clase media y alta habia
tenido una oportunidad justa de llegar
a los niveles altos de poder. L
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ENTREVIS

n esta seccion, en vez de incluir la acostumbrada entrevista de fondo a un solo lider de
la comunicacion, se decidio amplir el espectro y presentar las opiniones de cuatro muje-
res comunicadoras, de diferente formacion profesional, pero con una causa comun
—la defensa de los sin voz, los pobres-pobres. Elias son: Patricia Anzola, colombiana,
investigadora de comunicacion social; Rigoberta Menchu, guatemalteca, lider comunitaria indi-
gena; Amalia Pando, boliviana, reportera de television; Ana Maria Romero de Campero, bholivia-
na, directora del diario Presencia. Un raro trébol de 4 hojas.

JUAN BRAUN: ¢(Cuando y por qué
comenzd a interesarse por los problemas
de la comunicacion y el periodismo?

PATRICIA ANZOLA: Mi interés en
la comunicacion partié de la linglis-
tica y la antropologia, areas en las cua-
fes inicié mi actividad universitaria.
Fue una formacion profesional que po-
driamos llamar accidentada, ya que
me inscribi inicialmente en una fa-
cultad de filosofia y Jetras, me gradué
luego en lenguas, afadi la antropo-
Jogia y cuiminé, ya en el posgra-
do, en el campo de la comunicacion.
Fue realmente un largo proceso de
acercamiento al objeto, pero coheren-
te en el trayecto. Lo digo ahora a mis
jovenes estudiantes: ‘Al final uno ter-
mina haciendo lo gue quiere hacer,
independientemente de la ruta que to-
me para llegar”.

- Juan Braun, argentino, Ph.D, Editor de
CHASQUI.

Patricia Anzola:
La investigadora

J. B. ¢{Recuerda su primera tarea pe-
riodistica o de comunicacion? ¢Como
y cuando se produce su gran opor-
tunidad?

P. A. Yo no soy periodista, ni siquie-
ra comunicadora, sino estudiosa de Ia
comunicacion (tal vez aquello que hoy
califican de ‘“‘comunicologa’” en algu-
nos paises). Por eso, considero que mi
primera gran tarea —que es también
mi primera gran oportunidad— en el
area de la comunicacion se relaciona con
mi actividad como docente, cuando, al
regresar de Estados Unidos en donde
realicé mis estudios de posgrado, me
vinculé a la recién fundada facultad de
comunicacion socCial de la Universi-
dad de Bogota,

J. B. ¢Cuél era el modelo de ensefian-
za de comunicacion gue entonces impe-
raba en las facultades de América
Latina?

P. A. Como en otros paises latinoa-
mericanos, Colombia, entonces, (era el
afio 1973} se alejaba del m_odelo de es-
cuela centrado solo en el entrena

miento para el ejercicio profesional del
periodismo, como venia siendo la regla
y ampliaba su enfoque hacia el estudio
de la comunicacion, En este proceso
de reformulacién de los estudios de co-
municaciéon en la regidén, por supuesto,
todos conocemos el papel importanti-
simo que desempeid CIESPAL. La
recién creada facultad se orientaba en
esta nueva direccién y tomaba como su
eje el anélisis de procesos de comuni-
cacion; buscando, ademds, la defini-
cion de nuevos campos de accion para
esta novedosa figura profesional, el
comunicador.

J. B. {Qué fue lo mas valioso de esa
época para usted?

P. A. Para mf, lo mas importante de
esos afios (en total cinco, en tres de los
cuales estuve a cargo de la decanatura
de la facultad), fue la bisqueda de una
forma de integrar un equipo docente,

J.B. {Cual es su linea de trabajo?
élnvestigacion, planificacion? ¢Qué ha-
ce hoy dia? ¢{A dénde quiere llegar?

P. A.Creo gue en nuestros paises
solemos ser plurifacéticos. Eso quiere
decir que uno hace docencia, investiga,
planifica, asesora, un poco de todo al
mismo tiempo, A partir de mi salida de
la Universidad me dediqué a la inves-
tigacion y posteriormente a buscar como
aplicar esos resultados de investigaciéh
en la sociedad a la que pertenezco.
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He trabajado en diversas areas: Pren-
sa, television (tanto en analisis de po-
liticas de televisidbn como sobre la rela-
cibn violencia/tv).

J. B. {Qué satisfacciones ha tenido
en sus tareas?

P. A. Hay muchos trabajos que me
 han dado particulares satisfacciones y
son precisamente aquellos en los cuales
los resultados de wuna investigacidn
pueden ser revertidos al campo sobre
el cual se ha investigado, Puedo men-
cionar, por ejemplo, un estudio inter-
disciplinario entre vuicanbdlogos, sismo-
logos, gebgrafos y cientistas sociales y
yo como experta en comunicacion,
que analizd el caso de la erupcion del
volcan Nevado del Ruiz, que en 1985
dejo 25 mil muertos en Colombia. Del

A

Dra. éatricia Anzola

andlisis de la organizacion y comporta-
miento de la comunidad, del Estado y
de los medios de comunicacion en los
meses anteriores al desastre, surgieron
recomendaciones concretas que _han
contribuido a que la evaluacién y miti-
gacion de riesgos en este tipo de ocu-
rrencia sean mas efectivas.

J. B, {Cudl es la diferencia en traba-
jar para el gobierno, UNESCO o en una
Universidad?

P. A. Bueno, cada uno tiene sus
atractivos y sus obijeciones. La Uni-

versidad da una gratificacion muy di-
recta en el trabajo con jovenes, que

hace ver las cosas siempre de manera
diferente; pero no siempre la éstructu-
ra universitaria permite innovar o siquie-
ra formular programas de investigacion.
Mi experiencia con organismos. inter-
nacionales es solamente como consul-
tora: El trabajo es més puntual, uno lle-
ga, trabaja y se va y rara vez es testigo
de la culminacibn del esfuerzo en el
cual uno particip6., Trabajar para el

Gobierno es trabajar sobre problemas.

nacionales, tratando de aportar y apro-
vechar para mi propio pais, la expe-
riencia de otras latitudes. Es sin duda
el trabajo que me ha aportado mayores
gratificaciones.

J. B. Casi todos tenemos un padrino/
madrina en nuestras carreras. ¢(Usted
tiene el suyo? ¢O se hizo sola?

P. A, Dudo que alguien pueda de-
cir, honestamente, que se hizo solo en
la vida. Yo creo que ese es un imposi-
ble. Pero tampoco creo que se pueda
afirmar que, en aigo tan largo y com-
pI'ejo como una carrera profesional,
haya habido. solo una persona como ha-
da madrina. Hay momentos y padri-
nos, unos temporales y otros de largo
aliento...

Luis Ramiro Beltran —el gran ya-
tiri como le llama un amigo comun—
ha sido uno de esos padrinos de largo
aliento para mi: Fue {a persona que me
enrumbd por la ruta de la comunica-
cion cuando yo me asentaba en el
campo de la antropologia. Sin cono-
cerme me ayudo a ingresar al posgra-
do en comunicacién en la misma uni-
versidad en la cual él habia estudiado,
la Universidad Estatal de Michigan;
y ya en la accion profesional, ha si-
do por muchos afios el maestro, colega
y amigo que orienta y apoya en las du-
das y se alegra mas que uno mismo

con las alegrias de ia carrera, Creo, por
demas, que Luis Ramiro es por defini-
cién un “padrino” de la comunicaciéon
en América latina: en el mejor sentido
del término: £Quién de nosotros no ha
recibido algo de éi?

Pero también hay otras personas que,
desde otro punto de vista, me ayudan
sin saberio, como fueron por ejemplo
quienes me echaron de la universidad
hace afios: Si no lo hubieran hecho, tal
vez no estaria donde estoy ahora.

J. B. {Qué formacion profesional tie-
ne usted? {Tuvo dudas de lo que desea-
ba ser profesionalmente? ¢Inicié varias
carreras?

P. A. Mi paso por varias carreras no
fue un caso de duda sino de "‘acerca
miento transversal” a los fendmenos
de la comunicacion, cuando este cam-
po, como é4rea académica, no existia
en Colombia.

J. B. Usted hizo posgrado en el
extranjero. ¢(Donde? ¢(Por qué ese lu-
gar? {Quién le ofrecid la beca o el estu-
diar alli? ¢Por qué aceptd?

P. A. Hice mi posgrado en Michigan
State, como ya te menciong, gracias a la
intervencibn de Luis Ramiro Beltran
y a una beca del Latin American Scho-
larship Program of American Universi-
ties, LASPAU. Este si fue un momen-
to de definicion de carrera: De otra ma-
nera no se justificaba la inversiébn tan-
to econdmica como de tiempo,

J. B. {Fue duro para usted estu-
diar en el extranjero?

P. A. Duro en el sentido de que era
necesario trabajar con disciplina, por
supuesto. Todos los gue hemos pasa-
do por un posgrado en el extranjero
sabemos lo que es estudiar a tiempo
completo, Pero no duro en el sentido
personal o de adaptacién al ambiente.
Algunas cosas si eran duras o por lo me-
nos molestas: La costumbre norteame-
ricana de comer a las seis de la tarde,
por ejemplo...

J. B. ¢Usted aconsejaria a los comu-
nicadores que hagan posgrados?

P. A. Siempre es bueno tener perfo-
dos de reflexién en los cuales nos poda-
mos abstraer de la actividad profesio-
nal cotidiana para plantearnos nuevos
problemas y buscar soluciones., Uno, a
veces, echa de menos la posibilidad de |
sentarse a leer sin interrupciones,
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J. B. Hablemos un poco de los
triunfos y fracasos de los comunicado-
res en las tres Gltimas décadas. En rela-
cion al nuevo orden de la informacion
¢Hubo un movimiento organizado de
comunicadores o los del Norte se asus-
taron? En la década del 80 iqué esta
pasando? ¢Qué va a pasar en esta dis-
ciplina de aqui al afio 20007

P. A. En el campo en el que yo me
muevo, creo que hemos pasado de gran-
des expectativas en los afios setenta a
logros moderados, pero significativos,
a comienzos de los afios noventa. Y eso
augura éxitos para el futuro. Uno de
‘nuestros errores, en ‘el comienzo del
debate sobre politicas de comunica-
cibn y en el debate sobre el nuevo or-
den de la informacion y las comunica-
ciones, fue que esperdbamos alcanzar
el cielo con las manos. Pero lo tratamos
de hacer solos y no pudimos. Confio
en que hemos aprendido de nuestros
errores. Nos hemos dado cuenta que
los investigadores solos no podemos so-
lucionar los problemas de la comuni-
cacion, ni siquiera si tenemos acceso a
los niveles pertinentes del gobierno.
Hemos aprendido, por lo menos yo
lo he hecho, que es necesario formar
alianzas entre todos aguellos que esta-
mos involucrados,

J. B. {Qué opina de la alta tecnolo-
gia? {Podra ayudar al desarrollo de los
paises del Tercer Mundo? ¢O nos escla-
vizara aOn mas?

P. A. El problema de las altas tecno-
logias en la comunicacion y la informa-
cion es que estan ahi. No podemos ha-

muhnicacion”, Patricia Anzola

cer nada al respecto. Aln si nos pare-
cieran detestables, no estd en nuestras
manos decidir sobre su incorporacién
o rechazo. En este caso, creo que son
otras las preguntas que se deben hacer:
Por ejemplo, {qué podemos aportar a
los criterios con los cuales nuestros
estados y empresas estan tomando deci-
siones sobre tecnologias? {Como pode-
mos apropiarnos de ellas? ¢Cudles
son sus usos sociales? {Cuél seré el acce-
so que sectores populares tendran a
ellas?

J.B. éQué opina de la comunica-
cion popular-alternativa vis-a-vis los
problemas de subdesarrolio de la regiébn?

P. A. Las experiencias de comunica-
cibn alternativa o popular han sido sin
duda uno de los grandes fendmenos en

anizaciones, CI

nosotros s’ su sede en Q
iten ‘asegurar la perny
mericana-y més.bien'm

“Es necesario formar alianzas entre todos para superar los problemas de Ia co-

América Latina, aunque su incidencia
real en la solucion de los problemas del
desarrollo sea tan dificil de medir por
el aislamiento en el que ellas se han
mantenido. Creo que de ellas hemos
aprendido mucho: Sobre el papel cla-
ve de la comunicacion en procesos de
participacién y democratizacion, sobre
la necesidad de vincular ta comunicacion
a otras experiencias organizadas de la
comunidad vy, esencial hoy, sobre la
apremiante necesidad de generar redes
que potencien su accion,

J. B. éCual fue el rol de la mujer
comunicadora en todo esto? ¢Cudl
sera la situacion de la mujer comunica
dora en los proximos 10 afios? {Ganara
posiciones? (Como? (En qué areas?
{Qué rol protagonico tendra la mujer
comunicadora-periodista en los proxi-

.mos 10 afios?

P. A.Si se mira mas alla de la sim-
ple participacion cuantitativa de la mu-
jer en la comunicacion, no dudo que
algunas de las mas significativas expe-
riencias “alternativas” —sin entrar en de-
finiciones— se han articulado alrededor
de la mujer —pensemos en Bolivia y el
Perli, por ejemplo. Pero tengo un co-
mentario en particular respecto al pro-
tagonismo: Pienso que es precisamente
algo de lo que no necesitamos tanto,
No quisiera que en las proximos 10 afios
la mujer fuera mas protagonista —ni el
hombre tampoco. Creo que estamos en
mora de reivindicar aquello que he vis-
to en mi carrera como esencial para po-
der construir realmente un futuro co-
muan: La cooperacién, la integracién y
el trabajo en equipo.
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J. B. éQué le parece el curriculum
de las 150 Escuelas, Facultades de
Comunicacion de América Latina? Se
tice que forman periodistas para el si-
glo pasado,

P. A. Es dificil hacer generalizacio- |

nes. Pero si me parece que muchas de
ellas, a pesar de los excelentes esfuer-
zos de instituciones como CIESPAL y
FELAFACS, se mantienen aun en rigi-
dos esquemas de individualismo roman-

tico un poco trasnochado, incluso cen-

trando la educacién en ese protagonis-
mo que yo tanto critiqué, A veces pien-
so que los investigadores andamaos
siempre detras de la realidad, reaccio-
nando en vez de proponiendo; pero mu-
chas escuelas y facultades de comuni-
cacion padecen de males peores: Tienen
poca conciencia sobre lo cambiante del
mundo en el que profesionalmente
van a tener que moverse sus egresados,
Se articulan demasiado a los medios
tradicionales, olvidando, por ejemplo,
los nuevos campos de trabajo definidos
por nuevos procesos e instrumentos, los
comunicadores vinculados a programas
de desarrollo, a problemas educativos,
del medio ambiente, de las nuevas
tecnologias.

J. B. La altima pregunta. ¢lLe afecta
la violencia colombiana?

P. A. Por supuesto que la situacion
del pais afecta enormemente. Partien-
do de la complejidad del diagnéstico,
de saber qué es lo que esta pasando.
Porque no es una violencia, sino,(nﬁlti-
ples violencias que se entrecruzan: La
guerriilera, la del narcoterrorismo, la pa-
ramilitar, la comin, la del Estado...
Todas ellas afectan, todas te hacen pre-
guntarte qué significa ser investigador
en comunicaciéon en Colombia hoy,
qué sentido tiene tu trabajo. Y por mas
que uno no quiera- pensar mucho en
,.ello, es un hecho que puede alcanzar-
te la explosion de una bomba en el mer-
cado, en el parqueadero o en el edifi-
cio en el cual trabajas, sin que muchas
veces sepas exactamente quién o por
qué se colocd alli, La incertidumbre
te hace dificil planear a largo plazo;
pero, al mismo tiempo, te mueve tam-
bién a tratar de hacer muchas cosas
méas rapidamente: Se siente una ur-
gencia enorme de aportar a la cons-
truccidon de ese pal's que tantos pare-
cen querer desturir. Y en ese sentido,
el trabajo profesional adquiere un nuevo
y mejor sentido,

sus estructu'as tradlcmnales, nuevos prmcupuos conocimientos
e la docencia;’ :
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Rigoberta Menchu:
Lider comunitaria

Rigoberta Menchtt es una indigena
Maya-quiché que nacio en la region del
Quiché, en Guatemala. Desde muy pe-
quefia trabajo en las plantaciones de
' café y algodon, donde vié morir a dos
de sus hermanos a causa de los pestici-
das. Afos después, otros cuatro herma-
nos y sus padres fueron asesinados por
-el efército. Ella logro escapar y su tes-
timonio dio origen a un libro en
el que cuenta su vida y la de su pueblo.

KINTTO LUCAS: En Guatemala,
miés del 60 por ciento de la poblacion
es indigena; sin embargo, una mino-
ria blanca detenta el poder {Como ha-
cen ustedes -para rescatar su cultura
en ese contexto?

RIGOBERTA MENCHO: La con-
servacion de nuestros valores comien-
za por tomar conciencia de la crisis en
que esta sumergida Guatemala. Mu-
chos de nosotros mantenemos un con-
tacto directo con lo que vamos crean-
do y propiciamos permanentemente
nuestras reivindicaciones étnicas. No
hay solucion del futuro indio si no hay
participacion real en todas las decisio-
nes sobre el destino de los guatemal-
tecos.

K. L. {Como se da la participaciéon
politica de los indigenas?

R. M. Esa participacion comienza en
la creacién de cuadros directivos, en la
formacién de lideres, legitimos y re-
presentativos, que saben defender el ma-

.chete y la tierra y todos los intereses
de la gente; pero este proceso empieza
con el aprendizaje del castellano, a
leer y escribir; es un medio de comuni-

Kintto Lucas, uruguayo. Periodista del
Peri6édico Mate Amargo.

cacibn que nos puede unir a todos, sin
perder lo nuestro.

K. L. Ante la cercania del Quinto
Centenario de la colonizacién espaio-
la, ¢cual es su pensamiento?

R. M. Repudiamos los festejos y he-
mos unido esfuerzos con algunos her-
manos indios de América Latina.
En contraposicion a ello, hemos desa-
rrollado todo un proceso de educacion
y comunicacion y nuestra lucha es la
mejor resistencia. En vez de hacer esta
tuas se debe reforzar un compromiso
por los derechos humanos.

K. L. éComo es la relacibn entre
las diferentes etnias?

R. M. La relacibn es muy compli-
cada. Siempre hubo diferencias, no con-
tradicciones profundas, pero si niveles
de discriminacion o rivalidad entre uno
y otro grupo; y quedan huellas. Pero
esto no es comparable con la relacion
entre mestizos e indios. El mestizo siem-
pre reivindica algo de espafiol, que cree
es una raza superior a la otra y le lleva
a actitudes racistas muy fuertes.

K. L. {Cudl es el mayor problema
que enfrentan actualmente los indige-
nas guatemaltecos?

R. M. E| problema de la tierra. La
lucha por la tierra nos une a todos los
campesinos en una misma experien-
cia organizativa. Para nosotros, la
tierra no solo representa un interés
econdémico sino que también es fuen-
te de cultura, memoria colectiva, don-
de se enterraron nuestros abuelos,
donde estd nuestra herencia mayor.
Mas del 63 por ciento de la tierra fér-
til estd en manos del dos por ciento
de la poblacion, que la han obtenido en
base al despojo, asesinando a los indi-
genas,

K. L. éCual es la situacion del movi-
miento popular?

R. M. Estos Ultimos diez afios, en
Guatemala, estan marcados por un cli-
ma de terror institucional, con repre-
siones en masa. Esto contribuy6 para
que hubiera cierta desarticulacion del
movimiento popular. Sin embargo, a
partir de 1984, comienzan a resurgir
las organizaciones sociales y la lucha
contra las arbitrariedades. Una fue la
Coordinadora Nacional de Viudas de los
indigenas asesinados, que es la primera
organizacion de mujeres indigenas que
desarrollan una lucha por la dignidad
de su pueblo. Empezaron a juntarse
mas mujeres; hoy ya son unas ocho
mil.

K. L. ¢Existe algun vinculo del cam-
pesinado con la guerrilla?

R. M. Es bastante dificil hallar algin
vinculo entre el movimiento revolucio-

sociedad”, Ri_goberta Menchii

*No hay solucion del futuro indio si no hay
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nario y el popular, porque la guerrilla
es muy antigua y secreta, pues si no fue-
ra asi ya la hubieran destruido.

K. L. {Qué opina del plan contra-
insurgente de su pais?

R. M. EI plan contrainsurgente que
implementan los sectores dominantes es
el mas sofisticado de América Latina,
en cuanto que ha impuesto no solo
métodos de tortura, sino también ha
destrozado los sistemas de organizacion
de los pueblos indigenas. Hablamos
22 idiomas y ésta es la principal impo-
tencia del ejército y de los sectores do-
minantes para entender nuestra menta-
lidad; y no la descubririan sin utilizar
la tortura psicoldgica, moral y fisica

y con los bombardeos, La famosa
campafia contra la droga, en Guatema-
Ja no tiene sentido; nuestro alimen-
to es el maiz, los frijoles, no conoci-
mos antes la cocaina. Estd cultivada
por los altos mandos y los funciona
rios del gobierno con grandes inver-
siones en el exterjor, pero no por los
pueblos. Se justifica la represién al mo-
vimiento popular diciendo que se com-
bate la droga. Para contrarrestar el plan
contrainsurgente el pueblo cre6 sus me-
canismos: Nadie habla con desconoci-
dos, nadie se queja. Hay en lo cotidia-
no un nivel de clandestinidad para evi-
tar la represion.

K. L. (En el gobierno de Vinicio
Cerezo, mejoro la situacibn de los
Derechos Humanos?

R. M. Si hablamos del namero de
muertos decimos que ahora son me-
nos. Rios Montt masacré poblaciones:
440 aldeas en tres afios. Mientras
que durante el gobierno de Cerezo,
hubo tres masacres y menor cantidad
de muertos individuales.

K. L. Usted tiene treinta afios. Ya ha
perdido a sus padres y seis hermanos.
A pesar de ello ¢qué significa para us-
ted la lucha popular?

R. M. No luchamos para que haya

.mas muertos. Una vez les dije a unas
personas, gue el mundo empieza a acos-
tumbrarse a que los héroes que quieren
ver no son los muertos, sino los que
dia a dia protagonizan las luchas en el
campo, la ciudad, con grandes convic-
ciones y sacrificios. Tenemos mucha
confianza que los pueblos son capaces
de hacer su destino y lo estan hacien-
do, Lograremos vivir en una patria libre.

Amalia Pando:
Reportera de TV

“El periodismo que entra al ‘status quo’ ya no sirve de nada”, Amalia Pando

Se la considera la entrevistadora
estrella de la television boliviana. Tra-

baja como reportera en el Canal Dos |

de la ciudad de La Paz y tiene un pro-
grama de periodismo de investigacion
llamado “‘Frente a Frente” que se trans-
mite quincenalmente los dias miércoles.

Amalia sintié una devocion por el
periodismo desde muy pequeria. Su ma-
dre era Trabajadora Social y Amalia
la  acompadiaba a hacer encuestas.
“Preguntar, escribir y jugar al periodis-
ta fue mi pasion desde muy chica”,
cuenta Amalia.

Cuando terminé la secundaria, no
habia carrera de periodismo en Boli-
via y ese fue el gran pretexto para salir
a otro pais y desplegar las alas. Del
70 al 73 estudié en Santiago de Chile
Yy, como ella dice, ‘“eso me empalmé
con la época de Salvador Allende y
fue un aprendizaje técnico-politico ex-
traordinario, de alto nivel”. Después
escribio en varios periodicos populares
politicos y vivio tres afios en Colombia,
donde cuenta que, entre otras cosas,

Ronald Grebe, boliviano, Doctor en Co-
mu nicacién y Secretario Ejecutivo de ERBOL.

servia cafecito en las oficinas de Perio-
distas Asociados de Daniel Samper.

En 1978, retorna a La Paz donde
trabajé en la Agencia de Noticias Fi-
des ¥ luego en Radio Fides, como Je-
fe de Informacion. “Radio Fides para
mi fue el periodismo en serio, muy
bueno. Me encanté en el marco de la
libertad porque habia libertad y eso me
permitio avanzar. Y de ahi a la televi-
sion’', recuerda Amalia.

RONALD GREBE: ({Como fue tu
lucha para imponerte en un medio con-
trolado por hombres?

Amalia Pando: No luché mucho.
Cuando entré a trabajar a Radio Fides
me }lamaron directamente para ser Jefe
de Informacién. Los colegas con los que
trabajaba no tenfan preparacion. Enton-
ces, el desnivel era evidente y hacia la
diferencia, que no era por sexo sino por
nivel educativo y eso a mi me parece
que es lo que marca en nuestro oficio,

R. G. {Cuantos hombres y cuantas
mujeres hay en el canal donde traba-
jas ahora?

A. P. Una sola mujer y el resto va-
rones,
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R. G. {Como se da la relacion con
tu superior inmediato?

A. P. Mi superior es amigo mio, una
siempre es mujer, es dificil ser asexual.
Una es mujer, coquetea con los compa-
fieros y entabla una relacion afectiva
gracias a que es del otro sexo. Tal vez
los otros (los hombres) también se
quieren, pero no lo expresan,

R.G. En el programa “Frente a
Frente’’ donde entrevistas agudamente a
‘ciertos hombres écOmo percibes tu re-
lacidn con los entrevistados?

A.P. La relacién con entrevistados
varones de alguna jerarquia es siempre
una lucha de inteligencias. Ellos pien-
san: “Dicen que esta chica es inteligen-
te, yo no puedo ser menos inteligente
que ella”. Entonces lo que yo hago es
hacer el rol de tonta. No sé nada, To-
do es agradable y al principio hago en-
trevistas sin intenciones. Les digo: Mi-
re explfqueme todo porque yo de su
tema no sé nada. Y eso les gusta, asu-
men el rol de que son ellos los que sa-
ben y los que estan ensefiando,

R. G. {Como ves la situacion de la
mujer en la década de los 90 en el cam-
po de la comunicacion? {Va a mejo-
rar?

A. P. Las carreras de Comunicacién
estan llenas de mujeres iHombres, aga-
rrense porgue vamos a reventarlos!
En una década mas y copamos todo.
éSera verdad lo que digo? No se...

Es la Unica carrera donde no tienes
que pelear mucho para imponerte. El
problema es si puedes o no puedes ha-
cer tu trabajo. Hay mujeres que saben
hacerlo bien y hay mujeres que no lo
saben hacer. Hay hombres extraordina-
rios y hay quienes no lo son.

R. G. {Tu
futuras comunicadoras que estan en las
carreras?

A.P. Que no pierdan tanto el tiem-
po en las carreras. Soy enemiga de los
Colegios de Periodistas, de la profesio-
nalizacién de los periodistas. Lo que
creo es que hay que trabajar. El punto
central del buen periodismo es que
ese periodismo no puede estar someti-
do al Estado, al “status quo’’, El perio-
dismo que entra al "’status quo” ya no
sirve de nada. Eso es Relaciones Publi-
cas. E! buen periodismo es el periodis-
mo de combate,

recomendacion para las

Ana Maria Romero:
Directora de diario

Son pocas las mujeres que se quedan y hacen carrera profo |

“Empecé en 1968 por puro impul-
so y ganas de escribir”, cuenta Ana
Maria Romero. A ella le ha tocado
muchas veces, ser la “primera mujer
periodista”. Pero, ya en 1921 la mu-
jer boliviana incursioné con brio en la
comunicacion. Unas cuantas chiquillas
fundaron en aquel afio en Oruro, la
primera revista femenina del pais y la
llamaron ‘Feminiflor”, La gran anima-
dora del emprendimiento, muy audaz
para la época, fue Betshabé Salmon
Farifias ( + ).

Ana Maria Romero anota: “..Sus
redactoras no solo inician a la mujer
en el oficio del periodismo sino que
ello implico un adelanto en lo que hoy
se conoce como la comunicacion
alternativa..”

Cuando la contrataron para el
trabajo de la Agencia Nacional Fides,
el Padre José Gramount, periodista
Jesuita Director de la agencia, le di-

jo: “Nunca se me hubiera ocurrido to-
mar una mujer, pero ya que los mucha-
chos dicen que tu puedes responder,
veremos qué pasa”. Con el tiempo
toda la redaccion de Agencia Fides
llego a estar compuesta por mujeres.

De la agencia se fue al matutino
catdlico Presencia y durante mucho
tiempo fue la unica mujer redactora.

Junto a otras dos compafrieras cred
el circulo de mujeres periodistas con-
formado por 17 mujeres que después
se incorporaron a la Asociacion de
Periodistas, un espacio hasta enton-
ces tradicionalmente masculino.

Fue elegida Presidenta de la Asocia-
cion de Periodistas de La Paz en 1989;
fue la primera vez en 60 afios de la his-
toria de la Asociacion, que una mujer
ocupaba ese cargo.

En 1979 ocupé el Ministerio de In-
formaciones cuando asumié la Presi-
dencia el Dr. Walter Guevara Arce,

Actualmente es Directora de Pre-
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sencia, el diario de mayor circulacion
en Bolivia y que el experto en Comu-
nicacién, Benito Spoletini, califica como
“el digrio catdlico mds importante de
Latinoamérica.

Y cuando Monsefior Jesus Lopez de
Lama, Presidente del Directorio de Pre-
sencia posesiona a Ana Maria, aclard:
“No la hemos invitado como mujer si-
no porque es una periodista con una
larga trayectoria y tiene talento’.

RONALD GREBE: Como directora
tienes entre. los colegas a hombres y a
mujeres ¢Cual es el trato que tienes
‘con ambos sexos? ¢Es similar, diferente?
iExiste una mejor relacion con las
mujeres?

ANA MARIA ROMERO DE CAM-
PERO: Yo no hago diferencias. Pero
lo que si puedo percibir en las mu-
jeres es que se prestan mucho mas pa-
ra el periodismo interpretativo, Se
sienten como en una camisa de fuerza el
momento que tienen que hacer el traba-
jo de rutina.

R. G.En la época en que estabas
cubriendo fuentes directamente tenias
que entrevistar a hombres y mujeres.
¢Habia diferencias o habia un trato
similar?

MEDIA
GULTURE
&SOGIETY

A. M. R. C. Diria que me he movi-
do en un mundo terriblemente mascu-
lino.

Pero, entre mi generacién y la que
viene ya hay una diferencia en rela
cion a la participacion de la mujer.
Hoy dia parece la cosa méas natural
del mundo.

En una ocasidon, el Presidente del
Banco Central de Bolivia me dijo en
una entrevista que |e estaba hacien-
do, “disculpeme sefiora pero estoy tan
sorprendido que una mujer pueda hacer
esas preguntas”’,

Ahora a nadie le sorprende que una
mujer hable de economia, de politica
o pueda hacer un editorial. En ese sen-
tido la mujer ha avanzado muchisimo
pero no ha sido un camino rapido; es-
tamos hablando de dos décadas.

R. G. éComo ves el rol de las muje-
res para esta década?

A. M. R. C. La mujer se muestra cada
dia mas activa, pero el hecho de que
pueda tener una continuidad sigue
siendo el cuello de botella. No se como
lo logré, pero no he dejado el periodis-
mo; he mantenido un cierto ritmo con
perfodos de ausencia, como el naci-
miento de mi tercer hijo.

A la mujer la veo con mucha fuer-
za, en el sentido de que es una comuni-

cadora nata, pero tendriamos que ver
cuantas mujeres se quedan y hacen ca
rrera profesional, Creo que son pocas.

R. G, ¢{Qué recomendaciones darias a

las futuras comunicadoras?

A.M. R.C. En el terreno del perio-
dismo como tal, diria que primero ha-
ce falta un poco de continuidad y no
ser ‘“‘cometas’’. Segundo, que partici-
pen a todo nivel, tanto en sus asociacio-
nes profesionales como en los diferen-
tes rubros, porque es la Unica manera
que se sienta su presencia,

"R. G, ¢Qué comentarios has recibi-
do del interior de la lglesia, en relacion
a tu nombramiento como Directora de
Presencia?

A. M. R, C. He notado que las moniji-
tas se sienten muy reivindicadas con
mi participacibn en la direccién del
diario catblico Presencia; y esto es por-
gue si hay un ambito de la sociedad te-
rriblemente machista, es el de la lgle-
sia. Yo misma me quedé sorprendida
cuando supe que los Obispos votaron
undnimemente para elegirme como
Directora. Las monjitas dicen que ellas
tienen una funcidn muy secundaria
dentro de la lglesia y que el hecho de
ver a una mujer que dirija Presencia las
hace sentir felices. [ ]
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PERIODISMO DEPORTIVO

Michael Real

Deportes medios, atraccion de multitudes y dinero

Comunicacion, publicidad
y deportes

| mayor numero de personas

que haya participado en una

sola actividad al mismo tiem-

po en toda la historia de la
humanidad, serdn los televidentes
que observaran el Mundial de Futbol
Italia-1990 y los Juegos Olimpicos
de Barcelona-1992. La Federacion In-
ternacional de Futbol Asociado, FIFA,
llama a la Copa del Mundial “‘el mayor
evento de los medios de comunicacion
en la historia’’, ya que es posible que
tenga una teleaudiencia de 26 mil mi-
llones de personas (cifra acumulativa
para todos los 52 juegos) en 150 pai-
ses. En 1986, la final del certamen fut-
bolistico que tuvo lugar en México,
atrajo 500 millones de televidentes que
vieron a Diego Maradona pasar el balén
a Jorge Burruchaga, quien puso el mar-
cador 3 a 2 para darle una dramatica vic-

Michael Real, norteamericano. Profesor,
Telecommunications and Film Department,
San Diego State University.

del planeta gracias a

toria a Argentina sobre Alemania. Es
posible que las ceremonias de inicia-
cion y clausura que se llevaran a cabo
en Barcelona, sean vistas por la mitad de
la raza humana a través de la television.
Como resultado de esto y en adicion
al profundo significado antropol6gico
que tienen por sus ritos globales, el
Mundial de Fatbol y los Juegos Olimpi-
cos son de gran importancia en la evolu-
cion de la tecnologia de la comunica-
cibn y de la publicidad comercial.

£Qué papel juega la tecnologia en estos

eventos? ¢Qué lugar ocupan la publici-
dad y la comercializaci6n, en esta uni-
dad lucrativa que forman los deportes
y los medios?

TECNOLOGIAS DE LA
COMUNICACION Y DEPORTES

Los juegos de los 24 equipos ca-
lificados que se celebraran en doce
ciudades de ltalia, seran vistos simul-
tanemente en todo los continentes
los adelantos
de la tecnologia de la comunicacion.
Mas de cien paises han adquirido los
derechos para transmitir los juegos di-

rectamente y, ademas de la television,

la radio y los medios escritos colmardn
al mundo de detalles sobre los mismos.
Sistemas costosos y complejos trans-
mitiran las emociones de los juegos a
través de camaras electronicas y graba-
doras, computadoras, satélites, micro-
ondas, cables y fibras Opticas a las mas
diversas culturas, idiomas y lugares.

Antes de Gutenberg, solamente los
jugadores y espectadores eran testigos
de un suceso deportivo. El inicio de un
periodismo deportivo en el siglo XIX,
cre6 los primeros seguidores en masa
de los deportes y ya en el siglo XX,
la radio, ia television y los satélites han
expandido e intensificado el acceso del
publico a los mismos.

Esta expansion en el acceso se da en
forma de audiencias de muchos millo-
nes para los grandes eventos deportivos
internacionales. Para un aficionado a los
deportes de un pais desarrollado, el
acceso se convierte en algo personal por
medio del sistema de television por ca-
ble, que suministra dos o mds canales
deportivos y por las frecuentes noti-
cias deportivas que ofrecen los otros
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diez o cuarenta canales. El aumento en
la intensidad aparece en forma de tomas
en primer plano, repeticiones instanta-
neas, comentarios emotivos y bien sus-
tentados, datos exhibidos en la panta-
Ila y otros detalles desconocidos inclu-
so por los propios espectadores en el
estadio. La television hace que la magia
de superestrellas como el argentino Ma-
radona o Ruud Gullit, de Holanda, sea
inmediata y poderosa para el pablico.

La accién fisica, velocidad y coor-
dinacién hacen que los deportes sean
el contenido ideal para la television.

pos y sus respectivos jugadores, crea
una proyeccion emocional en las trans-
misiones en vivo que no la experimen-
ta el espectador que va al estadio o
quien escucha el evento por la radio.
Los grandes espectaculos deportivos co-
mo los Juegos Olimpicos y el Mundial
de Fuatbol, magnifican estos incentivos
y hacen que el verlos y comentarlos
sea virtualmente obligatorio. En Brasil,
Alemania y otros paises, no tener acce-
so a los juegos del mundial, sera tan in-
concebible como no tener comida,
ropa o transportacion,

En una relacion simbiodtica, dos organis-
mos viven juntos de una manera ventajo-
sa para ambos, como cuando los hongos
y las algas forman el liquen. Es una for-
ma distinta al parasitismo, en que uno
solo se beneficia. Los especialistas de-
portivos han acusado a los medios
al decir que la television, en particular,
ha explotado y dafiado al deporte. Pe-
ro un anélisis objetivo demuestra que
también el deporte ha explotado a la
television, especialmente por su dine-
ro. El crecimiento fenomenal que han
experimentado en popularidad y en in-

El drama en vivo de los juegos com-
petitivos, también hace que jos de-
portes sean ideales para que la radio
y la television los transmitan simulta-
neamente. Y la identificacion sicologi-
ca de los aficionados con los equi-

RELACION SIMBIOTICA:
MEDIOS Y DEPORTES

Esta relacion entre los deportes y los
medios, especialmente con la television,
ha sido descrita como

gresos los deportes modernos, se debe a
su exposicién publica a través de la tele-
vision, la radio, los periodicos, las revis-
tas deportivas y otros medios. Ni el pQ-
btico, los deportes ni los medios se han

“simbibtica’’. | mantenido estaticos en esta relacion.

TV: Cadenas
deportivas

a red televisiva norteamericana de programas de entre-
L namiento y deportes ESPN, comenzb sus transmisiones
el 7 de septiembre de 1979, Las mismas se hacen, alterna-
tivamente, a través de los satélites Galaxy | y Satcom IlI-R.

ESPN tiene su sede en Bristol, cerca de Nueva York y
emplea a 430 personas. Los subscriptores llegan a 37 de
los 40 miliones de hogares norteamericanos asociados a los
servicios de cable, audiencia que la coloca en primer fugar
entre las redes de cables norteamericanos. Ademas, tiene
contratos con mas de 11 mil redes locales; de manera que
sus transmisiones cubren un 43 por ciento de todos los ho-
gares estadounidenses. ESPN puede ser vista en Canada
{abarca el 25 por ciento de todos los programas de las re-
des deportivas), en América Latina y el Caribe, Los intere-
ses europeos de esta red de TV estan concentrados en la
cadena Screensport de Gran Bretafia y, tarnbién, en Bélgi-
ca, Suecia y Finlandia. Estd incursionando en Australia vy
tiene en discusion contratos con firmas japonesas.

ESPN transmite las 24 horas del dia con 22 horas conti-
nuas de programas deportivos y, de 7 a 9.de la mafiana,
ofrece noticias econdémicas y financieras, preparadas en co-
laboracién con la Camara de Comercio de Estados Unidos.
Esta parte de su programacion estd en concordancia con el
perfil de su audiencia: Hombres, con altos ingresos econo-
micos. Entre sus grandes anunciantes se encuentran firmas
automovilisticas, compaiiias electronicas, cervecerias, etc.
Las dos terceras partes de sus ingresos provienen de anun-
cios y subscripciones.

SCREENSPORT EN EUROPA

El primer canal europeo dedicado enteramente a los de-
portes es Screensport de Inglaterra. Sus transmisiones co-
menzaron el 20 de marzo de 1984 a través del satélite.

Actualmente, el duefio del 80 por ciento de las acciones
del canal es el grupo de prensa britanico W.H. Smith, pero
gran parte del material noticioso lo proveen accionistas nor-
teamericanos como ESPN, ABC y NBC. Screensport produ-
ce solamente el 25 por ciento de su programacion. Utiliza
extensamente los servicios de agencias de fotos pero no tie-
ne acceso al intercambio de materiales con la Unidn Euro-
pea de Transmision (EBU).

Actualmente transmite nueve horas diarias, desde las
15 horas en adelante. Las rentas por publicidad an no al-
canzan las expectativas previstas,

TV DEPORTIVA EN FRANCIA

E! equivalente de Screensport en Francia es el TV-
Sport Channel, resultado de la fusiébn entre el grupo brita-
nico de W.H. Smith y el grupo francés La Générale des’
Eaux, a través de su sucursal Générale d’'Images, cada uno
con el 44 por ciento de las acciones. Carlo Lavizzari, empre-
sario suizo, posee el 12 por ciento restante.

Las transmisiones a través del satélite Intelsat V comen-
zaron en febrero de 1988 y son difundidas simultaneamen-
te en francés e inglés. Se espera tener mas espectadores en
Bélgica, Suiza, Gran Bretafia, Irlanda y otros pafses, un to-
tal de 1 milldn 800 mi! hogares. El Canal francés TV-Sport se-
ra parte de la red del cable, de modo que no habran recargos
especiales para verlo. Transmite nueve horas diarias, desde
las 16HO0 en adelante. Este horario se ird ampliando gradual-
mente; y desde 1992 la transmision serd ininterrumpida.
Como en el caso de Screensport, obtendra sus materiales
de productores individuales, como los franceses FR3 y Ca-
nal Plus y el norteamericano ESPN,

En 1987 se firmé un acuerdo entre un grupo de paises
miembros de EBU y de la Murdoch News tnternational,
sobre los programas de Eurosport transmitidos por satéli-
te y financiados por anuncios, con un tiempo de 18 horas
diarias. Eurosport, como el primer canal comercial de tele-
vision, tendra el derecho de utilizar material deportivo pro-
veniente de la red Eurovision.
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Sucesos internacionales como los
Juegos Olimpicos de Seul-1988, Bar-
celona-1992, el Mundial de fGtbol
México- 1986, Estados Unidos-1994, son
estimufos enormes para que se pro-
duzcan innovaciones tecnoldgicas. La
cadena de televisibn ABC, tiene un vi-
deo de 20 minutos sobre las innovacio-
nes tecnoldgicas que introdujo especi-
ficamente para cubrir varios Juegos
Olimpicos vy que ha utilizado, subse-
cuentemente, en muchas transmisiones,
Las tecnologias de recopilacion grafi-
ca y de grabacion, generacion de efec-
tos especiales, manipulacion audiovisual,
transmisiones electronicas amplificadas,
de casi todos los aspectos de la televi-
sion, han sido estimuladas por las de-
mandas Unicas de escala y compiejidad
en las transmisiones de los Juegos Olim-
picos. La NHK fue la primera en incluir
dos imagenes de video simultaneamente
en un mismo cuadro, durante una trans-
mision por satélite a Japon de los Jue-
gos de Los Angeles. Las transmisiones
estéreo, las camaras inalambricas, cama-
ras automadticas que repiten y paralizan
las” imagenes y la tipografia uniforme,
se han probado en los Juegos Olimpi-
cos y el Mundial de Futbol.

CONEXIONES TECNOLOGICAS

Aunqgue las tecnologias sofisticadas
emergerian igual sin estos espectaculos
deportivos internacionales, la enorme
teleaudiencia y el dinero que generan,
hacen que surjan mas rapidamente vy
con formas especificas y variadas. Por
ejemplo, en los Juegos Olimpicos de
Sell, se hicieron las primeras transmi-
siones transnacionales en vivo de la
NHK, utilizando para ello el sistema de
alta definicion Hi-Vision (HDTV). Para
dar una idea de la sofisticacion a la que
llegan hoy dia las tecnologias, es intere-
sante conocer lo que es la transmision
HDTV.

Técnicamente, las sefiales de la cama-
ra Hi-Vision wideband (30 MHz) !lega-
ron via fibras 6pticas al Centro Interna-
cional de Transmisiones {IBC), en Sell,
.donde fueron grabadas en 20 MHz
VTRs andlogos de una puigada y des-
pués convertidas por encoders MUSE
en una sefial digital comprimida B.1
MHz, que los transponders pudieran ma-
nejar. Desde un “‘uplink’”’ en el IBC,
la sefial fue dirigida a una estacibn te-
rrena de Japon por Intelsat Ku-band
que, a su vez, alimentaban sus 200 mo-
nitores de exhibicion HDTV o proyec-

En Seiil se hicieron las primeras transmisiones internacionales de HDTV

tores distribuidos en los alrededores de
Tokijo. La cobertura HDTV de la com-
petencia olimpica en Corea fue graba-
da vy retenida durante un dia, pero las
ceremonias de iniciacién y de clausura
se transmitieron en vivo.

La tecnologia que se utiliza para
transmitir deportes de masas, tiende a
ser en un solo sentido, no es interacti-
va y resulta muy costosa. Una tecnolo-
gia en ambas direcciones, que permita
al individuo seleccionar la cobertura
de los eventos desde su hogar, serd mas
costosa cuando se haga realidad.

a antigua sensacidn que se

tenia de que en el mundo

entero se estaban viendo los

mismos eventos Olimpicos, ha
sido desechada por las nuevas tecnolo-
gfas. Ahora, cada pais hace una selec-
cion de lo que veran sus televidentes.
Los britanicos prefieren los deportes
ecuestres, los hindies hockey, los
australianos natacién, los finlandeses
carreras pedestres y asi por el estilo.
La transmisora que sirve de anfitriona
a las Olimpiadas, como el Sistema de
Transmisiones Coreano, en Sell, sumi-
nistra un ‘“‘clean feed”’ audiovisual de
cada evento Olimpico y el sistema de
cada pais, puede afadir sus comenta-
rios y transmitir, grabar u omitir la co-
bertura como quiera. Cubrir el Mundial
de Futhol es mas facil porque no hay
tantos eventos que estdn desarrollan-

dose simultaneamente en diferentes {u-
gares, como sucede en las Olimpiadas.
Pero cada pais ve solamente lo que ca-
da transmisora nacional escoge para
transmitir, en vivo y completo, graba-
do y completo o, simplemente, en sus
partes mas interesantes.

CONEXIONES FINANCIERAS Y
COMERCIALES

Las tecnologias de los medios de-
portivos tienen precios exhorbitantes,
solo justificados por las vastas audien-
cias que consiguen. La conexién finan-
ciera entre los eventos deportivos y las
transmisiones de los medios, se paga
en Occidente con publicidad que se
exhibe durante el programa. Como re-
sultado de esto, el sistema medios-de-
portes se ha convertido en un cruce de
caminos a través del cual pasan millo-
nes de doblares anualmente, con casi
todo ese dinero generado pot auspician-
tes comerciales que pagan por el tiempo
de publicidad en television. éQué signi-
fica esta masa de délares de la publici-
dad y otros vinculos comerciales para
los eventos deportivos?

Primero, ¢quiénes son los anuncian-
tes principales dentro de los deportes?
En un periodo tipico de seis meses
(enero a junio de 1988), en Estados
Unidos, los anunciantes compraron
tiempo comercial a las cadenas de tele-
vision dedicadas al deporte por un va-
lor de 1.100 miliones de dblares.
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Los mas grandes inversionistas (en
millones de dblares) fueron fos si-
guientes, (Tabla 1):

TABLA 1

INSTITUCIONES Y SUMAS
GASTADAS EN PUBLICIDAD EN
LAS CADENAS DEPORTIVAS

Chrysler 72.0
General Motors 63.1
Philip Morris 54,7
Anheuser-Busch 54.3
Ford 29.0
AT&T 26.9
Sears 25.0
U.S. Fuerzas Armadas 23.9
McDonald 23.0
American Express 20.0

Como resultado, la difusion de de-
portes por TV en Estados Unidos, esta
profundamente relacionada con image-
nes de carros nuevos, consumo de cer-
veza, alimentos rapidos, servicios tele-
fonicos y reclutamiento militar. En
1990, el "U.S. Surgeon General”,
asi como los mas altos funcionarios de
salud, denunciaron: la vinculacion entre
productos nocivos para la salud y los
deportes y atacaron, particularmente,
el auspicio que le dan a prominentes
campeones de tenis los cigarrillos Vir-
ginia Slims,

También los anunciantes comercia-
les pueden convertirse en ‘‘auspiciantes
oficiales”” de los eventos deportivos.
Ya el Mundial de Futbol Italia-1990, ha
vendido auspicio internacional a las fir-
mas Anheuser-Busch, Canon, Coca-Cola,
Fuji Film, Gillette, JVC vy Phillips, por
cerca de 10 millones de dolares cada
una. Las firmas italianas Alitalia, Fiat,
Olivetti y RAIl también han invertido
como "‘auspiciantes” oficiales.

{QUIEN OBSERVA ESTOS
EVENTOS?

La teleaudiencia para los deportes
la desean los auspiciadores tanto por su
tamafio como por su demografia.
La mas grande teleaudiencia que se con-
sigue anualmente en Estados Unidos es
para el Super Bowl de fGtbol america-
no, que atrae a cerca de cien millones
de personas y a unas dos terceras par-
tes de los hogares del pais. En el Super
Bow!, un anuncio de 30 segundos cues-
ta mas de 500 mil dolares. Los hombres
adultos, entre 18 y 45 anos, que ven los
deportes televisados hacen que esos even-

tos sean particularmente atractivos para
los anunciantes que venden automovi-
les, llantas, baterias, cerveza, computa-
dores y otros productos.

asta los aparentes fracasos que

pueden producirse al auspi-

jar transmisiones televisadas de

eventos deportivos, hacen que
se ponga de relieve las vastas dimen-
siones de la popularidad y lucrati-
vidad que tienen los deportes. Cuando
la NBC, durante las Olimpiadas de 1988,
en Se(l, tuvo una audiencia 16 por cien-
to menor que la garantizada a los anun-
ciantes, la cadena televisiva fue obliga-
da a develver 30 millones de dolares a
esos anunciantes. A pesar del fracaso,
se estima que la NBC recobr0, a través
de la venta de publicidad, los 300 mi-
llones de délares que pagd a Seul por
el derecho de transmitir los juegos y
los 100 millones por costos de pro-
duccién y obtuvo una ganancia de
80 a 100 millones. Si un evento depor-
tivo de gran importancia hace perder
dinero a una cadena de televisién, la
promocién visual hard que la inversion
valga la pena. A las Olimpiadas del ve-
rano de 1976, en Montreal, se les acre-
dita haber sido la causa para que fuera

posible que ese otofio la ABC saltara del
tercer al primer lugar en los ratings
de teleaudiencia de Estados Unidos;
un salto que valid un aumento de cien-
tos de millones de dblares en las ventas
de publicidad. En 1990, el Presidente
de CBS Sports, justificO sus enormes
contratos para cubrir beisbol, basquet-
bot y fitbol en las Olimpiadas diciendo:
"No tiene realmente importancia si un
evento dado deja o no dinero. El punto
que interesa es si nuestra estrategia
funciona a largo plazo”.

IMPACTO DEL DINERO
EN EL DEPORTE

¢Qué efecto tiene sobre los depor-
tes el dinero que se paga por los anun-
cios presentados en la television? Este
dinero tiene un efecto muy grande en
el mundo deportivo profesional vy
“amateur’’. La publicidad hace posi-
ble las altas tarifas que las cadenas de
television pagan por tener derecho a
transmitir eventos deportivos. Al princi-
pio de la década de los 90, las tres ca-
denas comerciales de Estados Unidos
firmaron contratos por mas de 6
mil millones de dolares por futuros
eventos deportivos, Estos incluyen los
siguientes, (Tabla 2):

TABLA 2

TARIFAS POR DERECHO A CUBRIR EVENTOS DEPORTIVOS
PAGADAS POR CADENAS DE TELEVISION DE ESTADOS UNIDOS

Cantidad Afos Cadena
{(en millones $U.S.)

Liga Nacional de Futbol 3.600 4 3 Cadenas
(Americano) mas 2 cables
Grandes Ligas de Beisbol 1.480 4 CBS con ESPN

cable
Asociacion Nacional de 600 4 NBC
Basquetbol
Juegos Olimpicos 401 1992 NBC
de Barcelona
Juegos Olimpicos de 243 1992 NBC
Albertville, invierno
Juegos Olimpicos de 300 1994 CBS

Lillihammer, invierno
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Este dinero vadirectamente a las fran-
quicias deportivas y proporciona gran-
des beneficios econémicos a los duefios
de los equipos, salarios millonarios a los
jugadores profesionales e incentivos co-
merciales hasta a los atletas ‘‘amateur’’,
Los contratos de apoyo a los jugadores,
‘que son expedidos por firmas manu-
factureras de productos deportivos, pa-
gan cifras de seis y siete digitos y los
pueden consequir tanto atletas olimpi-
cos, como también estrellas profesiona-
les. Las huelgas de los jugadores y las
cancelaciones por parte de los duefios,
ocurren mayormente por los millones
de doblares que provienen de los ingre-
sos de la television.

Los pagos por los derechos de tele-
visibn de las Olimpiadas, cubren el to-
tal de los presupuestos de operacion
del Comité Olimpico internacional y de
las federaciones deportivas internacio-
nales que gobiernan los deportes. Una
tercera parte de los ingresos que pro-
porciona la television, se destina a las
organizaciones deportivas nacionales y a
sus atletas. El “auspicio oficial” a los
eventos deportivos y a los equipos,
ha sido estimulado largamente por su
valor publicitario, rubro que proviene
directamente de la television, los perio-
dicos y otros medios gue cubren dichos
eventos y equipos. Los equipos uni-
versitarios compiten por el dinero de
los contratos de television. Esto afecta
el reclutamiento de jugadores, la super-
vision de sus estudios académicos y
el flujo de informacion sobre problemas
de drogas.

El resultado ha sido la “comerciali-
zacion’’ de los deportes en la era de la
television. Los directores de los equi-
pos olimpicos piensan en como lograr
que logotipos de nuevos auspiciadores
sean puestos en los uniformes de sus
deportistas. Quienes re(inen fondos
son tan importantes como los entrena-
dores de los equipos nacionales. lLas
costosas tecnologias de entrenamiento,
toma de tiempo y el realce dado a la
.actuacion de los atletas, aumenta la
brecha entre paises ricos y pobres

en las competencias internacionales.
Los criticos independientes se pre-
guntan cudales seran los Iimites, si

hubiere algunos, para los organizadores
de las Olimpiadas en obtener ganancias,
en el mundo sacrosanto, no comercial,
de los aristocraticos directores olim-
picos.

.cambie

IMPACTO DE LA TV EN
LOS DEPORTES

{Como ha afectado la television a
los deportes en si? El espaldarazo fi-
nanciero y el tamafio de la teleaudien-
cia ha dado a los ejecutivos de la tele-
vision la ventaja de negociar los hora-
rios, asi como también ciertas reglas de
los eventos.

Ya en 1972, los organizadores de las
Olimpiadas deseaban cambiar el horario
del juego final de basquetbol entre Es-
tados Unidos y la Unién Soviética, pa-
ra las 23H00 hora de Munich, para que
el juego fuera visto en Estados Unidos
en horas de la tarde. En 1988, a los
juegos de Seul se los llamaba “los jue-

Publicidad, deporte y medios, un
triangulo perfecto

gos del desayuno’’, por la gran cantidad
de finales de pista y campo que fueron
programados para la mafana. El progra-
ma de las Olimpiadas de Invierno de
Calgary, fue alargado de 12 a 16 dias
y arreglado de tal manera, como para

-que durara tres fines de semana y no

dos; esto se hizo con la intencibn de
aumentar el interés de los televidentes.
En verdad, la sugerencia mas sorpren-
dente que se haya escuchado fue fa que
hizo el presidente de la FIFA, en el sen-
tido de que durante la preparacion pa-
ra el Mundial de Fltbol de 1994, que
tendra lugar en Estados Unidos, se
la duracion de los partidos,
de dos tiempos de 45 minutos, a cuatro
tiempos de 25 minutos cada uno. Con
esto, se quiere lograr que los juegos
sean mas atractivos para la television
norteamericana y darle més oportuni-
dad a ésta para intercalar anuncios,

No. es necesario decir que semejante
cambio alteraria de manera significati-
va la dinamica interna y la estrategia en
el fatbol, el ritmo de juego, las presio-
nes en los segundos finales y otros.
Aqui surge una pregunta: ¢Cuénta in-
dependencia pueden y deberan retener
los deportes en este intercambio con
la television comercial?

CONSECUENCIAS
INTERCULTURALES

A pesar de lo facil que es hoy tener
acceso a los deportes de masas, todavia
hay una gran cantidad de personas en
el mundo que no tienen acceso a estos
grandes eventos deportivos internaciona-
les. En Nigeria, solamente un 10 por
ciento de la poblacion de ese pais del
Africa Occidental, tiene acceso directo
a la cobertura que hacen los medios de
comunicacién de los Juegos OIl'mpicos.1
La falta de electricidad y financiamien-
to, no permite a muchos ver la televi-
siobn; por el otro lado, el analfabetis-
mo limita fa comunicacion a través de
los medios escritos. Solamente la ra-
dio puede trascender estas limitaciones.
Otro elemento del “gigantismo’’ de estos
eventos es que, por ejemplo, América
Latina y las naciones del Tercer Mundo,
no participan de estos espectaculos,
mientras que los paises desarrollados
si lo hacen plenamente.2

| éxito que han tenido los
paises en desarrolio en el Mun-
dial de Fuatbol parece contra-
decir la brecha que existe
entre los paises ‘‘que tienen’” y aque-
llos *“que no tienen”’. Sin embargo,
mientras gue Argentina y Brasil, por
ejemplo, han tenido éxitos historicos en
las competencias del Mundial, este éxito
no se traduce en igualdad de infraestruc-
tura en tecnologia de comunicacion v,
a nivel econdémico, en las tarifas a pa-
gar por derechos y los doélares por
publicidad.

Existe una gran ironia en el hecho
de gue se le concedid a Estados Unidos,
el derecho a ser anfitrion del Mundial
de Fatbol 1994, a pesar del fracaso que
tuvo ese pais para calificar al certamen
futbolistico entre 1950 y 1990 vy la
falta que hay de un mercado amplio
de espectadores en ese pais, ya sea en
vivo como por television. La realidad es
gue Estados Unidos fue elegido, porque
tiene los estadios necesarios y los recur-
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sos econdmicos y de organizacion para
el evento. Mas aln, si la television co-
mercial norteamericana se interesa en
ofertar precios mayores por los dere-
chos del Mundial, los ingresos que
reciba la television se incrementa-
ran, Consistentemente, Estados Unidos
paga cuatro o cinco veces mas (200 a
400 millones de dblares) por los dere-
chos de televisar las Olimpiadas, que el
resto del mundo combinado (50 a 75
millones de dotares). La riqgueza mani-
fiesta de Estados Unidos tiene que ser,
légicamente, la mayor atraccién para
los eventos deportivos internacionales,
lo que le permite, en el caso del Mun-
dial de Futbol 94, servir de anfitrién
en un evento que es una competencia a
morir en gran parte del mundo; pero
gue al pUblico de ese pais no le va ni
le viene. En general, la television nortea-
mericana ignora los encuentros del
Mundial de Futbol, excepto la final,
que la pasa fuera del horario central vy
con poca publicidad. En 1986, Esta-
dos Unidos utilizd el sistema de inser-
tar comerciales en la pantalla mientras
se desarrollaba la accién, pero los anun-
ciantes no estuvieron de acuerdo; y
ahora, probablemente cortaran la accion
para insertar comerciales,

Aumentan los debates sobre si las
nuevas tecnologias de comunicaciéon am-
plian o reducen la brecha entre ricos y
pobres. En una tipica conferencia not-
| teamericana sobre “Informacion Prospe-

ridad, Informacién y Pobreza”3, William

Mitler, de la Universidad de Stanford,
destaca que actualmente mdas que en
ningin otro tiempo en la historia, la
tecnologia sirve a los individuos mas
gue al mercado de masas. El resultado
es ‘‘una economia de eleccion’ en la
que la gente y los paises pueden por
igual, brosperar, en una nueva era diver-
sa y mas equitativa, de compotencia,
consumismo y produccién. Las nue-
vas tecnologias permiten la descentra-
lizacion y la produccion en pequeiia
escala, lo gue resulta en ““un cambio
que va de materialismo a experiencia,
cantidad a calidad, uniformidad a di-
versidad, de jerarquias a unidades que
resuelven problemas’’. Miller sefiala que
todos los pafses se benefician y que
decrece la distancia que existe entre
ricos y pobres: ""El estandard de los
paises en desarrolio estd creciendo
mas rapidamente que el nuestro. Estan
cerrando la brecha. Estas nuevas tecno-
logias se pueden transferir mas facil-
mente; se las puede ensefiar y aprender
rapidamente”’.

BRECHA TECNOLOGICA

En contraste, Majid Tehranian decia
en la misma conferencia que ‘‘la mera
existencia de tecnologias interactivas,
como los videotapes o los discos com-
pactos, no creara automaticamente una
formacion mas democratica, ni tampo-
co reducira las brechas en informacion,
conocimiento, rigueza € ingresos entre
los paises. Se necesita algo mas diferen-
te —un nivel de discernimiento critico
del publico, una formacion democrati-
ca consensual— para reconocer la natu-
raleza del problema”. Tehranian dice,
ademas: "Si se las deja, las nuevas tec-
nologias por si solas aumentaran las di-
ferencias, porque estas tecnologias son
costosas, no es facil manejarlas y estan,
primordialmente, en manos de sectores
organizados del mercado. Las politicas
de! Estado tienen que ayudar a eliminar
las diferencias y problemas que se pre-
senten”’,

Se pueden observar estas contradic-
ciones en el Mundial de Fatbol, en las
Olimpiadas y en eventos internaciona-
les similares. La inmensa popularidad
que tienen entre el pablico transnacio-
nal y los recursos econémicos, son resul-
tantes que mueven y empujan a que se
cree una expansion tecnolbgica tanto en
cantidad como calidad. La expansién
tecnologica fluye a través de las fronte-
ras nacionales e ideologicas y se distri-
buye por todo el mundo.

Pero la expansion tecnoldgica tiende
a tener una-vida propia. Los arreglos
tecnolébgicos sirven al propésito de brin-
dar entretenimiento y ganancias, pero
pueden mal adaptarse para la educacién
y participacién politica. Los telespec-
tadores estan condicionados a ser con-
sumidores pasivos de espectaculos y pro-
ductos; no son participantes activos en
la creacién de la sociedad y la cultura.
El Mundial de Fatbol puede explotar-

i Ganngt Center Joarnal
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t|6 en 'u a celebracuon de Norteamenca" Un trlunfo de la gemahdad ‘acronal'

que es |I|m|tada gracias aI poder del dinero.
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se para impulsar tanto un régimen poli-
tico represivo como para premiar Y
alabar una sociedad justa e igualitaria.
En los paises en desarrollo, fa television
es mas accesible pero aln estd concen-
trada en las areas urbanas, como en la
India y dominada por los contenidos
de paises desarrollados, como en Afri-
ca. La expansién de la tecnologia pue-
de aumentar la cantidad de comensales
en el festin internacional de los me-
dios, pero no iguala sus porciones o ase-
gura, sobre todo, la calidad de vida que
habra alrededor de la mesa.

A largo plazo, sin embargo y cuando
se combine con politicas pablicas y
movimientos sociales inspirados, la ex-
pansion de la tecnologia puede lograr
que mas y mads personas tengan acceso
a mas y mds conocimientos e informa-
cidon por menos y menos costo. Desde
el desarrollo del alfabeto al cassette y
a la maquina fax, las nuevas tecnologias
de la comunicacion han contribuido a
que se produzca un cambio progresivo,
Como anota Benjamin Campaigne, de
Ja Universidad de Harvard: ‘“Compare
cualquier parte del mundo actual con
100, 200 o 500 afios atrds y notara
que mas y mas gente tiene acceso a
maés y més informacion”.*

CATARSIS Y APRENDIZAJE SOCIAL

{Qué hay del contenido del Mundial
de Fitbol, de las Olimpiadas y de otros
eventos deportivos internacionales de
masas, si las tecnologias son una bendi-
cion mixta? En un contexto intercul-
tural, Johann Galtung asegura que los
deportes tienen estructuras occidentales
de espacio, tiempo, conocimiento, natu-
raleza y relaciones.® El espacio de los
deportes internacionales estd altamente
orientado hacia una periferia, con el
Oeste en el centro. El tiempo es drama-
tico, con el progreso dirigido en linea
recta hacia una catarsis o caida. El co-
nocimiento es atomistico, confinado a
unas cuantas dimensiones bien defini-
das, cuantificadas para facilitar medidas
de comparacién y records. La naturale-
za sera dominada y superada por esta-
dios de concreto, que reemplazaran a
los naturales y que proporcionaran con-
diciones controladas. Las relaciones
son individuales y competitivas. La to-
tal configuracidon lleva un mensaje de
una cosmologia social occidental, que
sobrepasa concepciones alternativas de
espacio, tiempo, conocimiento, natura-

-leza y relaciones en diferentes culturas.
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Las Olimpiadas refuerzan el nacionalismo

Desde el punto de vista de Gaitung,
el resultado neto del deporte internacio-
nal es legitimizar la idea de ganarle
a otros, que la competencia estd sobre
la cooperacion. Se iguala a la competen-
cia economica, politica y militar entre
individuos y naciones. Y es improbable
que la agresion de los deportes pueda
tomar el lugar de otra agresion (la hi-
potesis de la catarsis) sino reforzar ten-
dencias agresivas {(la hipo6tesis del apren-
dizaje social), como en el caso de la vio-
lencia televisada en general.

El nacionalismo es reforzado en las
Olimpiadas y en el Mundial de Futbol,
aunque oficialmente se apoyen los
ideales del internacionalismo. Los gate-
keepers de los deportes y los medios, se
aseguran que la teleaudiencia nacional
vea a sus propios atletas. Los comenta-
rios etnocéntricos y jingoistas de los
locutores, exacerban la tendencia de
identificarse solamente con su propio
equipo. En resumen, el fervor naciona-
lista en los deportes, no ensefia a sentir
apreciacion por otros paises y su gente,
ni a estar conscientes de la existencia
de estos paises, sino a oponerse a todo
lo que no sea lo propio. Encuestas reali-
zadas en Australia, India, Japon y Esta-
dos Unidos, pusieron de manifiesto la
reaccién que tuvieron algunos televi-
dentes en contra de lo que ellos califi-
caron de exagerado nacionalismo, en la
cobertura que hicieron sus propios pai-
ses de las Olimpiadas de 1988.

Las dimensiones rituales de los even-
tos deportivos, pueden celebrar tanto el
nacionalismo como el internacionalis-
mo. En las ceremonias de iniciacion y
de clausura de las Olimpiadas, la presen-
cia en el campo de atletas de todo el

mundo vy los ritos celebrados con ese
motivo, tienden a ser fuertes simbolis-
mos de apreciacion y cooperacion inter-
nacional. Pero, en las ceremonias de
entrega de medallas, se provoca una

fuerte dosis de nacionalismo al izar
las banderas nacionales y al interpretar
los respectivos himnos patrios, Las
Olimpiadas no llevan una cuenta ofi-
cial de los tantos obtenidos por los equi-
pos nacionales, pero casi toda la prensa
internacional lo hace, alimentando asi,
el fervor nacionalista en la competencia
internacional. Los ritos y el comporta-
miento de la multitud que rodean al
Mundial de Fuatbol, revelan las mismas
tendencias contradictorias del interna-
cionalismo oficial y del nacionalismo
emocional,

TENDENCIAS FUTURAS

Todas las evidencias indican que
para el futuro las tendencias senala-
das anteriormente en deportes inter-
nacionales, tecnologia y publicidad,
seran las mismas.

Las tecnologias de la comunicacion,
continuaran expandiéndose. Las pobla-
ciones élites urbanas y los paises ricos
seguiran siendo los mejor servidos; la
desigualdad en el acceso continuara.
El gran adelanto de la tecnologia no

promete romper ese patron desigual de’

distribucién, especialmente, cuando la
cobertura internacional de los depor-
tes sigue dependiendo fuertemente de
la publicidad comercial. En el presen-
te, el 85 por ciento de las tarifas por
derechos olimpicos, son resultado de la
publicidad.

Uno de los sistemas que integra
tecnologia y finanzas de mayor poten-

l“

cial, es el “pague por lo que vea”. En
Estados Unidos esta tecnologia consi-
gui6 decenas de millones de délares por
un solo encuentro de boxeo. Por ejem-
plo, los televidentes pagan una cuota
de 35 dolares, para que la compaiiia
de cable que les sitve transmita direc-
tamente a sus hogares, por una sola
vez, una pelea por el titulo de peso pe-
sado. Esto es posible gracias a la tecno-
logia del cable individual. A esto se le
contrapone el reducido acceso qye tie-
ne el plblico en general. El servicio
“‘pague por lo que vea” puede crear
un acceso mas desigual a los eventos
deportivos.

quilibrar el dominio que ejer-
cen aquellos que pagan gran-
des sumas econdmicas por te-
ner derecho a los- eventos de-
portivos internacionales de importan-
cia, contra otros intereses, continua-
ra siendo un desafio dificil. Ese domi-
nio crea problemas que son, a la vez,
grandes y pequefios. Henrikas Yushkia-
vitshus, Presidente de la Radio y Televi-
sion Soviética, expresd algunas inquie-
tudes del Soviet y de la Europa Orien-
tal (OIRT) sobre el asunto, después
de las Olimpiadas de Sedl 1988.%
La confusién se hace mas grande cuando
el anfitrion, individualmente, utiliza mas
camaras ‘‘unilaterales”. Yushkiavitshus
se queja de que en el campo de juego
estan las camaras del anfitrién, las ca-
maras de cine oficiales, las de los jue-
ces, ademas de un gran namero de otras
camaras. Un juego de cédmaras podria
servir al mismo proposito. También
observa que, en 1988, los derechos de
la NBC inclufan clausulas como aque-
llas de ser los primeros en entrevistar a
los ganadores del evento, asi no fueran
norteamericanos. ¢Es eso necesario?
Yushkiavitshus solicita que el COl con-
tinGe su practica de conceder derechos
para llegar a una mayor teleaudiencia,
aunque en un pais determinado la cade-
na nacional de television no pueda
pagar tanto como una nueva cadena co-
mercial. Hasta sugiere que la UNESCO
ayude a extender la cobertura de tele-
vision de las Olimpiadas a algunos
paises de Africa y a otros lugares del
mundo alos que no llega este servicio.
El informe realizado por Michael
Real para la UNESCO, en 1986, titula-
do ‘“La Cobertura de las Olimpiadas por
los Medios como un Instrumento de
Entendimiento y Cooperacion Interna-
cional”, compara la cobertura realizada
en distintas partes del mundo. Sefiala
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tres pasos que deben ser considerados | — 1.440 asientos pata fotografos. ““Una vez cada cuatro afios, ellos unen a
por los administradores de los deportes | — 4,935 asientos para locutores, todo el planeta alrededor de la pequefia
y los medios.’ Primero, debe eliminarse | — 9.500 teléfonos para locutores y pe- | pantalla”, expresé el Director del COL.
el acceso desigual a las Olimpiadas en riodistas. ¢Quién se beneficia? ¢Quién . sufre?
diferentes partes del mundo. Segundo, | — 8.338 televisores para la prensa. ¢Qué papel tiene en ello la tecnolqgia?

no fomentar el extesivo nacionalismo. | —
Tercero, hay que crear y apoyar ritos
para un mejor entendimiento interna-
cional. Las presiones mas fuertes en
contra de cada uno de estos tres pasos,
las ejerceran los sectores comerciales
que intentan maximizar sus ganancias.
Para los cientos de millones de tele-
videntes pegados a sus pantalias de tele-

10 millones de hojas de papel para
periodistas y fotocopias.

Un siglo atrés, no se podia pensar
gque sutrgieran nuevos ritos mundiales.

¢Qué deparara el futuro? Se estd empe-
zando a contestar estas preguntas y
ellas nos tendran ocupados durante un
largo, largo tiempo. [ ]
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Geénesis
del
deporte

El deporte es estrategia mili-
tar, vanidad personal, deseo de

gloria, idolatria social V...
dinero.
n las péaginas deportivas de

los principales diarios del mun-
do, aparecia en Enero de 1990,

una propuesta del presidente
de la Federacion Internacional de
Fatbol Asociado (FIFA), el bra-

silefio Joao Havelange. Segin ésta, lue-
go del campeonato de ltalia, serian mo-
dificadas las reglas del juego, a fin de
gue las transmisiones por television
puedan dar cabida a un mayor namero
de auspiciantes y avisos publicitarios.
Los partidos de fatbol se dividirian en
cuatro periodos de 25 minutos cada
uno, separados por 10 minutos de des-
canso entre ellos. En la actualidad se
juegan 2 periodos de 45 minutos con
un intervalo de 15 minutos.

Para justificar su planteamiento, el
Sr. Havelange dijo: ‘““Las cosas evolu-
cionan y el futbol es una actividad emi-
nentemente profesional. Nuestro depor-
te interesa cada vez mas a los patroci-
nadores y a las emisoras de television;
necesita cada dfa mayores recursos para
asegurar su desarrollo en todos los con-
tinentes, sobretodo en los mds desfavo-
recidos”’. Y continué: ““El nuevo pro-

Fausto Jaramillo, ecuatoriano, Jefe del
Departamento de Televisibn de CIESPAL.

Monumento griego, hombres jugando a la pelota

yecto estd pensado para gue los anun-
ciadores puedan pasar mas mensajes
publicitarios, en los perfodos de descan-
so cada cuarto de tiempo, en lugar de
los dos perfodos de 45 minutos excesi-
vamente largos y sin posibilidades de
corte”.

Las palabras del sefior Havelange
ponen fin a una etapa romantica del
futbol, en la que dirigentes, jugadores y
fanaticos crefan que lo Unico importan-
te es el color de la ‘‘camiseta”. Ahora
serd la publicidad de las mds grandes
compaiiias la que impondra las mayo-
res condiciones a los juegos, los campeo-
natos locales y mundiales.

Pero no siempre fue asi. La historia
del deporte en general y del fatbol en
particular, presenta la complejidad de
los actos humanos gue se pierden en el
tiempo vy en la geografia. Resulta difi-
cil y a lo mejor imposible, determinar
con precision cuando y donde se dio
origen a la practica deportiva.

Resulta apropiado echar la mirada

hacia aquella época en que el hombre
se irguié en dos piernas y comenzo6 a
vagar por campos y praderas en busca
de su alimento; seguramente, en ese
entonces, empezd la historia del depor-
te pues, al tener que pescar y cazar ani-
males superiores a él en peso y movili-
dad, debi6 desarrollar rapidamente sus
habilidades mentales y corporales para
que le permitan asegurar su subsis-
tencia.

LOS CHINOS Y LA
ESTRATEGIA MILITAR

Los sefiores Yang-Tse y Tsao-Tse,
investigadores de la historia de la Chi-
na y el Japén, dan los primeros indi-
cios de la practica deportiva del ser
humano. Seg(n ellos, en el siglo XXV
antes de nuestra era, durante la dinas-
tia del Emperador Xeng-Ti, los ejérci-
tos se dedicaban a los deportes para
ejercitar sus musculos vy, sobretodo,
para desarrollar tacticas y estrategias
que les permitan triunfar sobre sus
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enemigos. Segun esta teoria, el depor-
te nace por una necesidad militar o,
al menos, en sus inicios estuvo ligado
al desarrollo de la guerra.

Los soldados debian llevar un obje-
to desde un sitio a otro, mientras otro
grupo de ellos debian impedirselo, Las
tacticas empleadas eran consideradas
secretas y el publicarselas o decirselas
aln a sus mujeres, era considerado co-
mo una traicion; el castigo era la muerte.

Aungue en otras latitudes no se ha
encontrado tanta evidencia como la
que ofrecen estos investigadores, es po-
sible que asil haya acontecido. Las lu-
chas de los grupos nbmadas asf lo exi-
gia. Debian defender su territorio en
unos casos o, en otros, emprender lar-
gas y penosas caminatas en busca de
una mejor caza. Pero lo cierto es que
debian estar preparados fisica y mili-
tarmente para enfrentar toda suerte de
peligros.

LOS GRIEGOS Y LA
PERFECCION DE LAS FORMAS

En la civilizacién occidental, es im-
posible atravesar la historia sin citar al
pueblo griego. En todas las actividades
del ser humano, este pueblo dejdé una
huella profunda y permanente.

E! deporte entre los griegos, se desa-
rrojlé al amparo de los ideales de per-
feccidon de las formas y la sublimacion
de la belleza. Para alcanzar esa perfec-
cién, el cuerpo humano debi¢ estar so-
metido a un ejercicio cientifico vy per-
manente. Ya no se buscaba Unicamente
el adiestramiento militar que permitia
al hombre el desplegar grandes esfuer-
zos y recibir, a su vez, tremendos gol-
pes y castigos. En la sociedad griega se
buscaba también que la belleza resalte
ante los ojos de quienes la miraban. La
armonfa, el movimiento sincronizado y
el despliegue muscular eran sindnimos
de perfeccion.

La conmemoracion de la gesta heroi-
ca militar del soldado Diomedonte, que
corri6 desde el valle Marathon hasta
Atenas, para avisar que los ejércitos
griegos, al mando del General Milcia-
des, habian triunfado sobre los persas
y luego cayd muerto por su esfuerzo
fisico, permitido a los griegos crear las
Olimpiadas, donde los atletas, desnu-
dos, competian en honor a sus dioses
y solo por el honor de una corona de
laureles y la admiracion de sus con-
temporaneos.

LOS ROMANOS Y EL ESPECTACULO

Los romanos heredaron casi todo de
los griegos incluyendo los deportes, El
"haspartum’’ por ejemplo, fue el violen-
to heredero del “‘episkyros’’, un juego
griego que consistia en gue un grupo de
hombres debia impulsar una especie
de balon, hasta traspasar una linea situa-
da en campo enemigo, Mientras otro
grupo debia hacer todo lo posible por
evitarlo. En la version romana, los juga-
dores podfan usar un guante, parecido
a la manopla actual, con la que podian
golpear al adversario en cualquier parte
del cuerpo.

ero, los romanos no pasarian

a la historia del deporte co-

mo eximios cultores del mis-

mo. Lo harfan mads bien porque
afadieron el concepto del “especta-
culo’”. Era el circo romano, el lugar don-
de el pueblo acudia a divertirse, Las an-
sias y emociones acumuladas en el im-
perio tenian su escape entre las redon-
das paredes de ese edificio. El empera-
dor y los "‘tribunos’’ desde sus palcos y
“tribunas’’, espectaban gozosos la lucha
entre humanos y fieras. El poder del em-
perador nunca fue mdas manifiesto, co-
mo cuando podia con el simple giro de
su pulgar, decidir sobre la vida y la
muerte de cualquier ser humano. El
circo romano era el sitio donde no se
ofa rugir a los leones sino a los espec-
tadores.

EL MEDIOEVO Y LAS
REGLAS DEL JUEGO

De los romanos hasta el medioevo,
casi nada es conocido. La Era del oscu-
rantismo y de las ciudades amuralladas
poco dgjaron escapar para la posteri-.
dad. Entre plegarias y pestes, los sefiores
feudales se morian de aburrimiento y
para contrarrestarlo se tuvieron que in-
ventar las Cruzadas, que les permitie-
ron abandonar sus mujeres y sus casas
por muchos afios. E} caballo tuvo enton-
ces su apogeo Yy con él aparecieron los
caballeros, sefores cubiertos de ma-
llas y escudos de acero, que los cubrian
hasta los pelos; llevaban, como armas,
pesadas espadas y largas lanzas. Al re-
gresar de las Cruzadas, reales o imagina-
rias, el aburrimiento era mayor y por
eso se inventaron {os torneos. Habia
hecho su entrada triunfal las Justas de
Caballerra.

Para el éxito de estos torneos hubo
necesidad de crear ciertas normas,
que debian ser cumplidas fielmente por
quienes pretendian ser considerados
"“cabalieros”’.

LOS MAYAS Y EL DEPORTE
COMO RITO

De la destruccion que significo,
para los pueblos aborigenes de lo
que hoy es conocido como .América,
durante la época de la conquista, po-

Los indios canadienses inventaron el lacrosse
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cos vestigios han guedado como para
saber con certeza sobre los deportes
que se practicaban. Sin embargo, aho-
ra se sabe que los Mayas heredaron de
los Toltecas ciertos ritos, que mas que
practicas religiosas se asemejan a los
deportes actuales. Dos bandos de cua-
tro jugadores cada uno, pugnaban por
obtener la “gloria” de sacrificar sus
vidas en honor a los dioses intentando
que algo como una pelota de goma
maciza, pasara por ciertos agujeros prac-
ticados en una pared. El equipo que en
mas ocasiones lo lograba era el vence-
dor y su sangre cofria en el altar de los
sacrificios.

Se han encontrado varios de estos
campos rituales. En la ciudad de Chi-
chen ltzd existe uno de 165 metros
de longitud y los muros y los aros se
encuentran en buen estado.

‘LA IMPRENTA Y LA
NOTICIA DEPORTIVA

Mientras en Ameérica, los conquista-
dores se aduefiaban de vidas, tierras y
riquezas, en Europa se producia uno de
los inventos que mas habia de influir
en la vida del hombre: La Imprenta.
Gutemberg, con su trabajo, puso la ba-
se de la socializacion de las ideas.

Pronto aparecieton los primeros pe-
riodicos que informaban sobre la viday
acontecimientos de las ciudades donde
se imprimrian. Naturalmente, también
hacfan referencia a las lidés deportivas.

Pero, para que se produzca el “‘matri-
monio” entre la prensa y el deporte,
habria de pasar mucho tiempo, hasta
llegar al siglo XIX, en Francia. En la
segunda mitad de ese siglo, los franceses
se regocijaban espectando a jovenes ci-
clistas que recorrian los caminos de su
patria. Un periodista, de aquellos que
nunca faltan, pens6 que seria estupen-
do para su salud y para su bolsillo, el
acompanarlos y dejar para la posteridad
las incidencias de la ‘“Vuelta a Fran-
cia”. Asi lo hizo, pero no conté con el
inusitado interés que despertaria en el
publico, que cada mafiana agotaba los
ejemplares del diario atraido por el en-
canto de dichas crbnicas. A mitad de la
competencia, el diario debio duplicar
su tiraje.

Habia nacido el periodismo deporti-
vo. El deporte a partir de ese instante
era fendmeno de masas. La prensa
seria en adelante la encargada de difun-
dir las hazafias de los modernos gla-
diadores.

Mientras tanto, en Inglaterra, los
aburguesados estudiantes de Oxford y

Cambridge, se enfrascaron en una pugna
por determinar las reglas de un nuevo
deporte. Para unos, las manos debian
transportar el balon hasta la porteria
enemiga, mientras que para los otros,
solo habia gue hacerlo con los pies.
Cambridge se quedd con la gloria de
haber inventado el Rugby, mientras
gue Oxford pasaria a la posteridad de-
portiva por haber inventado el Foot-
ball (pelota de pie) conocido en nuestro
idioma como Futbol.

a prensa y el futbol forma-

ron una excelente pareja. Na-

da ni nadie los podia sepa-

rar, La prensa promocionaba el
juego vy éste alimentaba de noticias
a las paginas de aquel. La prensa movili-
zaba a la gente hacia los estadios; el
fatbol movilizaba dinero a las arcas
de los diarios.

La competencia habia demostrado
ser siempre una gran motivadora en las
acciones de los seres humanos vy el fut-
bo! brindaba la oportunidad de dispu-
tar supremacias entre barrios, ciuda-
des, provincias o departamentos y has-
ta entfe naciones.

Nacieron las federaciones de futbol
y el juego se reglamentd. Los campeo-
natos se transformaron en aconteci-
mientos permanentes y periodicos. El
triunfo local fue pequefio ante las an-
sias de gloria; habia que crear el cam-
peonato nacional y luego de éste el
Campeonato Mundial.

La primera guerra gue tifi6 de san-
gre la tierra europea obligb a posponer
la iniciacion de estos eventos; pero,
el dia llegdb y el domingo 13 de Julio de
1930, las selecciones de México vy
Francia dieron inicio a un rito que cada
cuatro afios conmociona al mundo.

LA TELEVISION: NUEVA ERA
PARA EL DEPORTE

En 1958, en el campeonato mun-
dial jugado en Suecia, aparece pof pri-
mera vez la televisibn, que puso al
alcance de 40 millones de personas las
incidencias de varios partidos.

A partir de entonces, deporte y tele-
visibn caminan juntos. E} primero apor-
ta puntualidad, tiempo pre-fijado de
duracion de los juegos y una buena do-
sis de expectativa y emocion; el suspen-
so por conocer los resultados de los
mismos, ha convertido a los deportes
en el espectaculo televisivo por excelen-
cia. Por su parte, con la television liegan
al futbol las cifras astronémicas de di-
nero. Los derechos de transmision ven-

drian a constituirse en el sostén de los
comités organizadores de cada mun-
dial y la venta de publicidad producia
cifras hasta ese entonces inimaginables;
valga el ejemplo: Cuando se jugd ei
campeonato mundial en Espafia en
1982, la venta de derechos de publici-
dad, en todas las vallas colocadas alre-
dedor de todas las canchas donde se
jugaron los partidos, arrojo la cifra de
14 millones de doblares; el mis-
mo rubro en el campeonato de México
en 1986, produjo 12 millones de ddla-
res por cada valla. (Imaginemos cuantas
vallas son colocadas en cada estadio y
multipliquemos esa cifra por el nume-
ro de estadios donde se jugd el campeo-
nato).

EL DEPORTE A FINALES
DEL SIGLO XX

El deporte es hoy en dia: La estra-
tegia y entrenamiento militar de los
chinos; la perfeccion de las formas de
los griegos, el espectaculo de los roma-
nos, las reglas caballerezcas del me-
dioevo y es rito religioso como entre
los mayas; es la suma de todo aquello
y ahora hay gue afiadir a los medios de
comunicaciéon, la publicidad y el di-
nero.

En este contexto se inscribe la pro-
puesta de reformas al reglamento del
futbol hecha por el presidente de la
FIFA. El fatbol contribuye a la tele-
vision, para que a su vez, ésta ayude al
primero. Un mayor espacio para que
se transmitan mas comerciales y, segu-
ramente, los derechos de transmision,
seran elevados proporcionalmente. Asi,
ambos salen beneficiados economica-
mente.

¢Y AMERICA LATINA?
BIEN... GRACIAS

América Latina, a nivel de competen-
cias deportivas mundiales, no ha tenido
una posicion destacada. Pareceria mas
bien que en las estadisticas ocupa lu-
gares secundarios.

Pero el fOtbol, es la excepcion; los
triunfos han sido la norma. Ameérica
Latina ha contribuido a la historia de
este deporte con hombres, equipos y
selecciones, que el publico, con la ayuda
de los medios de comunicacién, los ha
transformado en héroes.

Vicente Verdl, sicblogo espafiol, en
su libro “El Fltbol: Mitos, ritos y sim-
bolos” dice: ‘‘Cada tribu, en cualquier
tiempo vy lugar, vive una mitica prome-
sa de salvacion y se cree elegida para
realizarla con el concurso de sus héroes
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y dioses. La leyenda del héroe responde
a un modelo universal —desde las tri-
bus africanas a los incas peruanos, desde
los indios norteamericanos a los grie-
gos— cuya estructura sigue los pasos
siguientes: El nacimiento del héroe, la
de ser invariablemente humilde y mi-
lagroso; sus primeras actuaciones publi-
cas, daran muestra de una fuerza o inte-
ligencia extraordinarias y le procurarén
un rapido encumbramiento a las residen-
cias del poder; sus luchas triunfales
contra las fuerzas del mal ocuparan,
entre menguados intervalos amorosos,
la mayor parte de su historia; su flanco
mas vulnerable es su pecado de orgu-
llo; v su muerte, por fin, sobrevendra
bien como efecto de una traicion, bien
| por entrega voluntaria en un sacrificio
desmesurado o por ambos elementos
conjugados”.

" os futbolistas en América La

tina, responden perfectamente

a este modelo vy, sin temor

a dudas, son los elegidos por
los dioses y por los medios de comu-
nicaciobn para transitar hacia la leyen-
da. Esa necesidad de los pueblos de
crear héroes y mitos, ha encontrado en
ellos el filon inagotable y, en los me-
dios, la vitrina de exhibicion.

Por eso, Ameérica Latina sequird pro-
duciendo jugadores que maravillen a los
pueblos, que solazen a los pUblicos se-
dientos de espectaculo, que llenen los
estadios de esta parte del mundo y de
otros continentes.

Pero también, otras razones hacen
pensar que América Latina seguira
presente en todos los estadios del mun-
do, donde se juegue al futbol. En los
actuales momentos en que la deuda ex-
terna agobia a toda la region, los futbo-
listas se han convertido en productos
que pueden ayudar a re-negociarfa. Ya
existen antecedentes: Un futbolista
brasilefio fue transferido a un equipo
europeo como parte de pago de la deu-
da de su pais.

Forma de acceso a los estratos del
poder. Estrategia militar. Mecanismos
de pacificacion social. Vanidad perso-
nal. Deseo de gloria. ldolatria social.
Sea cual fuere el angulo desde el que se
lo mire, el deporte seguira siendo el
alimento semanal de extensos estra-
tos sociales; y serd por siempre alimen-
tado por los medios de comunicacion
social y la publicidad. )

Craig Neff

Reflexiones
de un
periodista

1) Vestuarios. Los periodistas deportivos son los Gnicos que pueden
visitar los vestuarios, lo que los hace sumamente privilegiados. Alli vemos a
los jugadores maldecir, fumar, jugar cartas, pelearse con las toallas y gritar
que desaparezcan los periodistas. Siempre me senti privilegiado por eso. Dis-
frutaba de esos momentos solitarios, embarazosos e interminables, mientras
esperaba que un jugador saliera de la ducha. Ahi estas, tratando de aparecer
inconspicuo. Revisemos una vez mas la libreta de notas; a lo mejor encuentro
una historia completa que se esta escondiendo por alguna parte, mientras dos
docenas de hombres desnudos se secan enfrente de ti.

2) Preguntas estdpidas. Si ti cubres los deportes, alguna vez tendras que
dejar el orgullo a un lado y hacer una pregunta como esta: {Coémo se siente?
{Este juego lo puso a tono para el de mafiana? ¢Como fue el gol que marcéd?
Tu sabes la respuesta al hacer la pregunta y te sientes como un bobo.

3) Periodismo en grupo. A veces, los periodistas deportivos actian como
los miembros de una tribu africana cuando ven a un blanco por primera vez,
Sienten curiosidad. Lentamente uno se aventura a hacer una pregunta y
iMira, el atleta habla! Otros reporteros, seguros de que se estan perdiendo
una primicia, se unen al grupo; se acercan en masa con las libretas abier-
tas. iPobrisimol ‘

4) Participacion masiva. Algan dia habra suficientes periodistas deporti-
vos en un Super Juego, como para llenar un estadio y no necesitaremos a los
hinchas. Nos ahorraremos esas interminablies notas publicadas antes de los
juegos que hablan sobre el fanatico mas loco, el mas viejo y de aquel que via-
jo desde Pago Pago y dice que ahora puede morir feliz. Siempre hay cientos
de periodistas haciendo las mismas preguntas para escribir, palabra mas,
palabra menos, la misma historia.

5) Como se ve el evento. Algunas veces, los periodistas deportivos no
tienen siquiera un televisor para ver el juego. Toda la nacidn ve la repeticibon
de una jugada clave pero, el pobre muchacho, metido en la cabina de pren-
sa, no puede adjvinar quién tenia la pelota.

Cubrir una maratén es virtualmente imposible sin la ayuda de la television.
Los redactores tienen la opcion y el privilegio de viajar en un vehiculo de la
prensa a la cabeza de la carrera, pero puede pasar que sufra un desperfecto,
que se pierda o que se adelante tanto, que los reporteros estarian mejor en su
casa escuchando la carrera por la radio.

6) Anuncios de cigarrillos y licores. Me duele admitirlo, pero a mi nego-
cio lo mantiene el vicio. Sin los doélares que la industria del tabaco y el alco-
hol invierten en anuncios, el deporte no subsistiria. ¢Pesa esto en mi con-
ciencia? Puedes apostar que si.
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Gilberto Fregoso Peralta

Futbol México - 86:

Asi se hizo el mundial

El articulo exclusivo de Gilberto Fregoso, describe con fria precision, lo que fue la “interna”
del Mundial de Fatbol México’86. Un pais en crisis. La necesidad politica del Mundial para con-
trarrestar el malestar social. La alianza con TELEVISA. El poder de la FIFA, El Cuaderno de
Cargos. Los patrocinadores y las ganancias. Y también los ‘‘ratoncitos verdes’.

iguel De la Madrid asumio

el cargo de presidente de Mé-

xico en diciembre de 1982

y la decisién de solicitar pa-
ra el pafs la sede del Mundial de Fut-
bol de 1986, se hizo oficial en mar-
zo del afio siguiente. Varias fueron
las razones para determinar ese pro-
posito, pero la mas importante fue la
aguda crisis econdémica y social que
atravesaba la nacion.

Meses antes de acceder a la Primera
Magistratura, en su calidad de candida-
to por el partido del gobierno y por
ello obligado vencedor, De la Madrid
era calificado por diversos analistas
como '‘el Presidente de la crisis’’; sefiala-
ban que a él corresponderia hacerle
frente y administrarla.

UN PALIATIVO A LA CRISIS

Los primeros tres afios y medio de la
nueva gestion gubernamental, corrieron
paralelos a su objetivo de que México
consiguiera hacerse de la sede del
Campeonato Mundial de flatbol en
10886. Tal proposito se enmarcd
en los intentos por hacer frente y
administrar la crisis que ya entonces
padecia el pais, como medio de atenuar
el malestar social provocado por ella.
En pocas palabras, para inducir un

Gilberto Fregoso, mexicano. Comunicador
y miembro del Centro de Estudios de Infor-
macién y Comunicacién, Universidad de
Guadalajara. Con _la colaboracion de Catalina
Arreola Ochoa, Oralia Arreola Ochoa y Ga-
briela Gémez,

cierto consenso de la poblacion a des-
pecho de las politicas econdmicas que se
irfan aplicando y que ya se vio en qué
consistieron y con qué resultados.

El Estado encontrd en el monopo-
lio privado de la television, TELEVISA
el socio idéneo para gestionar y obtener
de la Federacién Internacional de FOt-
bol Asociado (FIFA), la designacion
deseada y, consecuentemente, co-orga-
nizar dicho certamen. Desde un princi-
pio fue ostensible gue el interés princi-
pal del régimen era de caracter politi-
co vy el del consorcio televisivo eminen-
temente comercial. Asi, las decisiones
y actividades que uno y otro llevaron a
efecto denotaron con claridad sus inten-
ciones y metas respectivas. La mancuer-
na operd con eficacia y armonia en fun-
cion de sus designios propios, aunque
no excenta de algunos errores y roces
que perjudicaron a terceros. La resefia
pormenorizada de los acontecimientos
revela la magnitud de los intereses y
recursos involucrados, que no se reduje-
ron a los de ambas instancias, sino tam-
bién los de empresas transnacionales
encabezadas por la FIFA: El ““cartel”
del espectaculo deportivo.

COLOMBIA: NOBEL Si, FUTBOL NO

Previa candidatura, Colombia habia
sido elegida como anfitrion de la XIlI
Copa del Mundo- a efectuarse en 1986.
Sin embargo, al conocer el Cuaderno de
Cargos, que contiene los requisitos im-
puestos por la FIFA a la nacion que
pretenda la sede, el presidente de la

Republica, Belisario Betancur, pospuso
su firma como aval del Comité Organi-
zador, a efecto de estudiar a fondo Ia
relacion entre pruritos, disponibilidad
financiera y soberania, En diciembre de
1982, ante las presiones de la FIFA, el
Primer Mandatario hizo el anuncio ofi-
cial de la renuncia colombiana a hacerse
cargo de la competencia: Los requisitos
eran incumplibles, tanto en el aspecto

El Mundial de México-86 atenud el malestar social
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econdmico como en el politico. Con
dignidad, reconocid que en su territo-
rio habia ‘‘problemas mas importantes
‘que resolver” y que su pueblo no nece-
sitaba de un mundial "‘porque ya tene-
mos mas que suficiente y con enorme
orgullo, con un premio Nobel de litera-
tura: Gabriel Garcfa Mérquez".1

De inmediato se menciond a cuatro
sustitutos en orden de probabilidad:
Brasil, México, Estados Unidos y Ca-
nada. Por los aztecas el vocero fue la
Federacion Mexicana de Fltboel (FMF),
si bien otras manos movian el tinglado.

EL GOBIERNO Y TELEVISA,
DUPLA IMBATIBLE

Los cuatro aspirantes tenian hasta
marzo de 1983 para lograr el respaldo
oficial correspondiente. Los especialistas
se inclinaban a considerar que Brasil
supliria la ‘’defeccion’’ colombiana,
merced a dos factores de peso: El co-
nocido arraigo del fatbol en suelo ama-
z6nico y el hecho de ser oriundo de alli
el presidente de la FIFA, Jean Marié
Faustin Godofried Havelange. Con res-
pecto a México, ponderaban la posible
influencia de Guillermo Cafiedo, uno
de los nueve vicepresidentes de ese or-
ganismo que rige el balompié univer-
sal, quien ocupaba el mismo cargo en

Televisa, presidente ademas de la Orga-

nizacién de Television Iberoamericana
(OTI) y verdadero poder ‘‘detras del
trono’”’ en la FMF; con la experiencia
incluso de haber dirigido el Comité
Organizador del torneo mundial en
1970. Asimismo, destacaron el deseo
manifiesto de las autoridades mexica-
nas por asumir el compromiso.

Estados Unidos estaba decidido a
promover este deporte en su seno y
qué mejor oportunidad que con la con-
tienda del maés alto nivel: El Mundial
de Futbol, asf lo habia expresado Hen-
ry Kissinger en ocasiones multiples,
seria un gran negocio en un lugar con
los estandares de consumo maés altos
del orbe. Los norteamericanos integra-
ron su comité negociador con persona
lidades de la politica y con antiguas
luminarias de las canchas: E! propio
Kissinger y Cirus Vance (ex-Secretarios
de Estado), “Pelé"” y Franz Beckenbauer.
Aunque con reticencias (| love Basebalil)
y un tanto a destiempo, Ronald Reagan
dio su anuencia. ¢Y Canada? En ningln
momento se tomo en serio su solicitud.

Durante los dos primeros meses del
afio, TELEVISA no desaprovechd noti-
ciarios ni transmisiones deportivas para
difundir la idea acerca de los benefi-
cios que traeria al pais, en tanto se le
designara el ambito para desarrollar

la competencia mundialista, A su vez,

la FMF a través de su dirigente formal
Rafael Del Castillo, identificado como
miembro del grupo ‘“Cafiedo” (TELEVI-
SA), defendié la candidatura con argu-
mentos tan exagerados como contra-
dictorios. Ante la opinién adversa que
en ese sentido se gestaba entre algunos
analistas connotados de la realidad na-
cional a través de la prensa escrita,
Del Castillo argumentd: ““Tengo dere-
cho a dudar de lo que digan los sefiores
economistas quienes anunciaron, hace
tiempo y por estas fechas, abundancia
y riqueza para el pueblo mexicano.

o quiero hablar de ganancias

sino de beneficios. Crearia

(el mundial) empleos, daria

trabajo a muchos mexicanos.
El evento provocaria la entrada de
divisas en muy buena cantidad. Y aun-
que no seria de ninguna manera para
salvar al pais de su crisis, seria buena
colaboracién”? Probablemente nunca se
sabra si las palabras transcritas a conti-
nuacion las haya vertido de buena fe
o bien apenas revelaron la ansiedad de
lograr apoyo en pro de la causa que
enarbolaba, altn a costa de mentir;
el hecho es que se volvieron dardos de
ironia en su contra: Con un bote de
pintura, una brocha y quince o veinte
millones de pesos, México puede organi-
zar el mundial 1986.° Tal cantidad, ma-
nifestd categorico, seria aportada por
TELEVISA, con el respaldo y confian-
za del gobierno. Sin embargo, Joseph
Blatter, otro de los vicepresidentes de
la FIFA, interrogado al respecto, ma-
nifestd que ‘‘se requieren un minimo de
60 millones de dblares para organizar-
lo”* Sin haber precisado a qué econo-
mistas se referia en su critica, lo cierto
es que Del Castillo también fallo en los
prondsticos; y en cuestion de horas,
el mentis dado a sus aseveraciones con-
cernientes al minimo costo del certa-
men, lo puso en evidencia.

El 10 de marzo de 1983, el Presiden-
te brasilefo, Joao Baptista Figueiredo,
declind la oferta inicial para hacerse
cargo del susodicho torneo, debido a la
crisis econémica’’ que agobiaba a su
pueblo. Sostuvo que “los altos costos
de tal compromiso implicarian desviar
presupuesto destinado a los programas
sociales del gobierno. Ante la crisis eco-
némica es recomendable una austeridad
estricta en los gastos publicos’’.’
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MEXICO, VIRTUAL ANFITRION

Ese mismo dia, Miguel de la Madrid
concedio el aval de su gobierno para
que la FMF gestionara la consecusion
de la sede. Se encomend6 a Fernando
Alanis, Subsecretario del Deporte, anun-
ciar oficialmente la decision del régi-
men, en el sentido de que el pais se res-
ponsabilizaba de la competencia ‘‘por
ser una ocasion extraordinaria y Unica
y de un valor incalculable, para promo-
ver en el mundo la imagen de México”.®

Hizo énfasis en que la inversidbn seria
de caracter privado y en que no se dis-
traerfan fondos piblicos para el efec-
to. Calculé utilidades cercanas a los
ocho mil millones de pesos {53 millo-
nes de délares al cambio de 151 pesos
por délar), distribuidos asi: 65 por cien-

Mascota del Mundial de FFatbol Mexico-86

to para las asociaciones participantes;
10 por ciento a la FIFA; el 25 por cien-
to restante corresponderia a la FMF.
Informé que la decision se habia toma-
do en virtud de una encuesta en la que
el 80 por ciento de las personas consul-
tadas dijo estar a favor, pero no puntua-
lizdé de dénde provino la iniciativa apro-
bada en el supuesto sondeo, cuando y
dénde se aplicd, ni qué criterios se con-
sideraron. Predijo, ademas, que en
1986, la crisis econdmica se habria
mejorado en virtud de las medidas con-
templadas por la nueva Administra-
cion,

El 13 de marzo, el Primer Mandata-
rio recibié al grupo de ‘‘inspeccion’’
de la FIFA, encabezado por Hermann
Neuberger, ante quienes formalizo la so-
licitud mexicana. De la Madrid conside-

rO que los aficionados locales ‘‘se en-
cuentran entusiasmados ante la posibi-
lidad de presenciar un mundial, aunque
no podemos sentirnos seguros de que ya
lo tenemos”.” Ya en ese momento el
consorcio trasnacional del espectaculo
futbolistico habia escogido a México
como el virtual anfitrion de ta compe-
tencia, Falta reunirse el 20*de Mayo en
Estocolmo y dar a conocer la decision
definitiva. Prueba de tal aserto lo es
que, “‘sorpresivamente”, Joseph Blatter
dio a conocer {(abril 19), que no iria
Comision alguna de la FIFA a visitar
las instalaciones de Estados Unidos vy
de Canadd, ‘‘pues no tienen tradicion
futbolistica y las distancias entre unos
lugares y otros son enormes’.® La de-
claracion no dejaba méas que a un aspi-
rante en la lid: México.

SEVERAS CRITICAS

Pero las cosas parecieron complicar-
se durante los dias siguientes. Desde las
paginas de varios periddicos de circula-
cion nacional (no la radio ni la TV),
se hizo patente la critica a las intencio-
nes estatales y de TELEVISA; algunos
periodistas e intelectuales de prestigio
reconocido, evidenciaron su desacuerdo
bajo el argumento princjpal de que la
situacion econdémica prevaleciente no
justificaba el gasto cuantioso cuyos
beneficiarios serian intereses mercanti-
les, principalmente extranjeros, Al arre-
ciar la inconformidad, las autoridades
optaron por guardar silencio; no asi
los voceros de la televisidén privada. Gui-
llermo Cafiedo, candidato para presidir
el Comité Organizador de ‘‘México ‘86"
(como ya se le denominaba al torneo

futbolistico), molesto afirmoé que ya se,
tenia un 95 por ciento de probabilida-
des (ni una menos) a favor. Pronostico
que el pais “‘vivira sus mejores momen-
tos econdmicos en 1986, pues se habran
eliminado los problemas actuales’’.?
uando, quienes se oponian a
"la realizacién del campeonato
comenzaron a manejar cifras
muy superiores a las estima-
das por los voceros del régimen y de
TELEVISA, empezaron también las rec-
tificaciones. Del Castillo, por ejemplo,
“se dio cuenta’’ de que el problema era,
entre otros, el aforo de los estadios y
admitié que ‘‘se requiere algo mas que
una brocha y un bote de pintura para
restaurarlos’’, 1° Contradicciones, men-
tiras, expectativas infundadas de recupe-
racidbn econdmica, cualquier subterfugio
era vélido con tal de no afectar el ne-
gocio.

Ante las dudas suscitadas por los siem-
pre molestos criticos, Havelange se vio
precisado a iniciar las presiones para
que las autoridades mexicanas se deci-
dieran de una vez por todas y no siguie-
ran el camino de Colombia y luego de
Brasil: El 23 de abril de 1983, anuncio
que dos. ‘“visores’” de la FIFA salian
a Estados Unidos “para conocer sus
propuestas’’. 11 Resultaba ahora que las
grandes distancias y la carencia de
tradicion en materia de soccer, efectos
atribuidos ‘a la-candidatura norteameri-

~cana 'y suficientes para “descalificarla,

dejaban .de “ser obstaculos. Més aln,
el grupo -estadounidense habia ya pro-

| porcionado a la FIFA la informacion

pertinente " que documentd desde un
principio su demanda. Al ofro dia, De
la Madrid reiteré ante los reporteros la
confianza ““en haber tomado una deter-
minacion adecuada para los mexica-
nos”; su Administracion sostenia el

aval.

LA DECISION FINAL

El 20 de mayo se reunid el Comité
Ejecutivo de la FIFA en Estocolmo,
con el fin de elegir a México, por deci-
sion unanime de sus 21 miembros, se-
de de! Campeonato Mundial 1986.
Aplausos, brindis, abrazos. Todo habia
salido a pedir de boca. Henry Kissin-
ger, sin quererlo, daria un mentis a la
empresa futbolistica al declarar, una
vez escuchado el veredicto: ‘“No me
queda maéas que felicitar a México. Es
un pais al que conozco y amo, pero de-
ploro que la FIFA haya decidido
no visitar a Estados Unidos, Cuando
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hay dos ofrecimientos igualmente bue-
nos, debe darse preferencia al solicitan-
te que no haya organizado antes un
-Mundial”.®®> Por la mafiana, Reagan
habia enviado un mensaje a la Federa-
cién Internacional en el que pedia "‘con-
sideracion favorable” a la solicitud not-
teamericana para albergar el torneo.
Destacados analistas de la prensa es-
crita mexicana (no de radio o TV),
lamentaron que un monopolio transna-
cional ejerciera todos los derechos de or-
ganizacion y que se aceptaran obligacio-
nes violatorias de las leyes nacionales.

ENTRETELONES DEL
NEGOCIO: EL CUADERNO
DE CARGOS

La Federacion Internacional de Fut-
bol Asociado, que reside en Suiza,
afiliaba en 1986 a 147 federaciones
nacionales de todo el mundo; asi con-
trolaba ya uno de los espectaculos de
mayor cobertura y participacién inter-
nacional. Segun su reglamento, la FIFA
se reserva el derecho exclusivo de con-
trolar los Campeonatos Mundiales de
Futbol, cuya sede debe ser designada
por su Comité Ejecutivo, de manera
que las competencias se desarrollen su-
cesivamente en continentes distintos,
con el requisito, para el pafs interesado,
de cefiirse a los lineamientos deporti-
vo y financiero estipulados por ese or-
ganismo.

obra un 10 por ciento de los

ingresos brutos, en los que
pse  incluye boletaje, transmi-
siones de radio y television,

publicidad en los estadios, la pelicula
oficial y la comercializacion de simbo-
los y mascotas; no admite deduccidn
alguna del ingreso total, salvo impues-
tos gubernamentales. Los aspirantes a
responsabilizarse por un torneo de esta
indole, deberan satisfacer los pruritos
insertos en el Cuaderno de Cargos,
que reciben previamente para su es-
tudio:

— Doce estadios con cupo minimo pa-
.ra 40 mil expectadores, sin compro-
misos previos en cuanto a boletos
y publicidad.

— Libre circulaciori de divisas.

— Garantia {a la FIFA) de poder remi-
tir sus utilidades en dblares o en
francos suizos a su central en la
nacidén Helvética,

— Supervisidn de la FIFA sobre el Co-
mité Organizador del territorio anfi-

trion, en todo lo concerniente a la
comercializacién.

— Libre importacion y exportacion de
efectos personales para todos los
visitantes.

— Ingreso vy salida sin cortapisas, de
equipo técnico al personal auto-
rizado,

— Instalacién de una red internacional
de telecomunicaciones.

— Centro de prensa con todas las faci-
lidades para quienes cubfen los ava-
tares futbolisticos.

— Sistema de transporte pertinente que
cubra el trayecto hacia las sedes vy
otros sitios de atraccidn turistica.

— Las ciudades sede, deberin tener
aeropuerto con pistas para el aterri-
zaje de aviones de turbinas.

— Congelacion en las tarifas de hospe-
daje durante los cinco meses ante-
riores al inicio de la competencia y
hasta su terminacidbn, a personas
acreditadas por la FIFA,

— El ministerio de turismo garantiza-
ré la disponibilidad de ''paquetes”
de viaje y todo aspecto vinculado a
hoteleria y restoranes para un ser-
vicio adecuado.

— Permiso irrestricto de ingreso y sali-
da para todos los visitantes sin dis-
tingo de nacionalidad, raza o credo.

— Aval firmado por el gobierno, como
garante de que lo anterior se cumpla.

Una valla publicitaria cuesta millones
de dolares

PATROCINADORES Y
GANANCIAS

Los intereses de esta trasnacional del
deporte estan relacionados con empresas
diversas que "patrocinan’’ las Copas del
Mundo, En 1986, fueron dieciocho las
corporaciones que se repartieron las
ganancias mas importantes. Cuatro de
origen estadounidense: COCA COLA,
GENERAL MOTORS, GILLETTE vy
R.J. REYNOLDS. Cuatro japonesas:
SEIKO, VICTOR COMPANY (mejor
conocida por las siglas JVC), CANNON
INC. vy FUJl FILM. Una italiana,
CINZANO; una holandesa, PHILLIPS;
una canadiense, BATA; cinco presun-
tamente ligadas al grupo “Dassler”,
de Alemania Federal: ADIDAS, INTER-
NATIONAL SPORT LEISSURE, ARE-
NA, LUK vy SPORT BILLY PRO-
DUCTIONS; una de la que se descono-
ce su génesis, VITA SAY, compaiiia
en la que Joao Havelange seria accio-
nista; una mexicana, TELEVISA, con-
sorcio de radio y television considera-
do el més grande de América Latina,
con 338 estaciones (afio de 1986)
en Estados Unidos, a través de dos
cadenas que captaban al 82 por ciento
de los televidentes hispanoparlantes,
aparte de un amplio mercado en el cen-
tro vy sur de América.’®

A otro nivel, de menor relevancia,
contrataron su participacion IBM, ABC
LABORATORIES, ERICCSON, SIE-
MENS, AGA INCORPORATED, HEW-
LETT PACKARD, KIMBERLY CLARK,
NESTLE, DOMECQ, KODAK y FORD
MOTOR COMPANY; ademéas de las
paraestatales oriundas de! pais sede,
MEXICANA DE AVIACION, a cambio
de cinco millones de pesos en descuen-
tos a viajeros autorizados por la FIFA;
BANCO NACIONAL DE MEXICO,
que se encargd de vender series de bo-
letos para asistir a los estadios; y DINA
NACIONAL, fabricante de vehiculos
que puso los autobuses necesarios a
disposicion del Comité Organizador.*
Todos ellos acapararon la publicidad.

Una prueba indudable de las grandes
utilidades que produce un espectacu-
lo de esta naturaleza a sus instigadores,
se contiene en el informe de Havelan-
ge (mayo 23 de 1986): “’El mundial de
México era un éxito desde mediados
del "85, pues se habian recaudado 144
millones de francos suizos sin agotar
todavia el boletaje; en Argentina se ob-
tuvieron 65 y en Espafia 104 millones

de esa divisa”.%®
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SUPERVISION A LOS
"RATONCITOS VERDES"*

Con el antecedente ominoso de los
resultados insatisfactorios de la selec-
cion mexicana en Copas del Mundo y
en las eliminatorias de calificacion,
se cotria el riesgo de que su representa-
tivo fuera eliminado a primeras de
cambio, lo que no debia de suceder por
las consecuencias politicas y economi-
cas que ello acarrearia.

El nexo entre las autoridades guber-
namentales y el comité encargado de
preparar a la seleccion nacional, lo fue
el subsecretario del deporte. De sus
planteamientos a la prensa se despren-
de la importancia que para las autori-
dades tenfa ‘‘asegurar’’, hasta donde
fuera posible, una actuacion decorosa
del equipo: ‘‘Vigilaremos la prepara-
cibn de nuestrg seleccionado”, (...)
‘’al cual se le podria negar la represen-
tacion oficial, en caso de no realizar un

* Asi llama el destacado periodista depor-
tivo mexicano, Manuel Seyde, a los miembros
del seleccionado nacional, merced a su poco
éxito en las competencias internacionales,

trabajo serio y satisfactorio” (...
"‘una cosa es la seleccidn que represen-
taria a la FMF y otra seria una seleccion
nacional avalada por el gobierno”.*
Sin precisar a quién se referfa, el subse-
cretario sefialé que lo acontecido du-
rante el Campeonato Mundial Juvenil,
celebrado también en México en 1983,
donde la debacle del cuadro azteca sus-
citd la violencia de los aficionados,
no deberia volver a ocurrir, para lo cual,
aseverd, ‘'vamos a estar cerca de todo el
proceso de preparacion del seleccionado
y del campeonato mundial, para que no
nos pase lo que les pas6 a otros”. Y’
Sus palabras iban dirigidas a la FMF y
a la empresa COCA-COLA, patrocina-
dores del certamen para j6venes y del
consecuente revés futbolistico de los
mexicanos. Si una duda quedara, se
despidié de los periodistas afirmando que
“la magnitud del evento rebasa el ambi-
to estrictamente deportivo y se involu-
cra hasta el prestigio de un Estado.
Por eso nos compete supervisar a nues-
tro seleccionado como autoridades de-
portivas”,®

Brad Durham

Maradona

lo de consumo internacional.

| idoto futbolistico Diego Maradona, quien emergiera de un pueble-
cito argentino para convertirse en uno de los futbolistas mejor pagados y
mas queridos del mundo, es el compendio de la figura deportiva como articu-

Maradona fleté un jet 747 y partio de Napoles, Italia, con 250 de sus com-

pafieros de equipo y socios, a Buenos Aires via Madrid (para recoger a su her-
mano). Iba a casarse, el 8 de noviembre, con su vieja amiga Claudia Villafafie.
Aunque la mayoria de los servicios nupciales eran gratuitos por razones de
implicito valor publicitario, se informé que Maradona gastd un millén de do-
lares adicionales en la fiesta, que durd hasta la mafiana del dia siguiente y en
la cual no faltaron caviar, vestidos ornados de perlas y champaria. Expensas
al alcance de un personaje como él.

En 1982, con 19 afios de edad, Maradona partié de Argentina a Barcelona,
Espafia, para cumplir un contrato de 11 millones de dolares. Terminado aquel
compromiso, fue a parar a Napoles, donde gana 3 millones de ddlares al afio
ademas de los 8 millones correspondientes a la propaganda comercial. Acaba
de prorrogar el contrato por cinco afios. Italia puede resultar su-Gltima parada,
por lo menos hasta 1993, cuando el contrato expira. h

La expiracion, no del contrato sino de Maradona mismo, fue reciente-
mente el tema central de las negociaciones entre la mafia napolitana y
é!, cuando recibi6 del hombre de negocios francés Bernard Tapie la ofer-
ta de 21 millones de doétares a cambio de jugar con el Olympique Marsei-
lles y anuncié que abandonaba el Napoli. La mafia, que perderia apuestas

en ausencia de Maradona, le dijo a él y a su familia, en términos inequivocos,
que seria mas beneficioso para su salud respetar el contrato, Luciano Moggi,
el presidente del equipo Napoli, declar6é enseguida: ‘‘Maradona jugara con el
Nipoli o no jugarad”.

ELEVISA se hizo eco, pues
a ambos socios convenia que
el equipo tricolor {en realidad
verde, blanco y rojo), se man-
tuviera en un primer plano de la aten-
cion pablica durante el mayor tiem-
po posible, a fin de lograr lo que en rea-
lidad se buscaba: Un superavit catar-
tico y otro econdmico. Los comenta-
ristas y locutores de la television priva-
da expresaron la necesidad de que a los
jugadores se les deberia inducir "‘deseos,

ambicion y mentalidad triunfadora”.®

SELECCION SIN PREOCUPACIONES

Lejos de- iniciar la reestructuracion
del futbol mexicano, férreamente con-
trolado por TELEVISA, lo que se hizo
fue destinar recursos cuantiosos para
el seleccionado. Se pagaron cuarenta
millones de pesos (265.000 dblares)
al director técnico yugoeslavo, Bora
Milutinovich, por hacerse cargo del
conjunto, mas un millén de pesos men-
suales (6,625 dolares), a efecto de
que ‘'sin preocupaciones’’ se dedicara
a su tarea. (Milutinovich recibi6 del
gobierno mexicano la condecoracion
AGUILA AZTECA, el 23 de julio
de 1986).

De marzo del '83 a mayo del ‘86,
los “ratoncitos’’ disputaron 61 encuen-
tros; ganaron 34, empataron 19 y per-
dieron apenas ocho. El saldo fue positi-
vo, pero la televisibn comercial, que
transmitio las confrontaciones, siguid la
tonica de exagerar los triunfos cual si
se tratase de epopeyas, a la vez de mini-
mizar derrotas y empates, en particular
aquellos ante cuadros notoriamente de
menor nivel. Se trataba de fabricar una
imagen que creara expectativas de
triunfo en el “México '86"; la "‘emo-
cion’’ fue pergefiada mediante ambien-
taciones grabadas y las ya consabidas
narraciones ‘‘nerviosas’’ que pretendian
animar lo que en realidad no ocurria
en el terreno de juego. Un botdon de
muestra acerca de la importancia co-
mercial de estas transmisiones exclusi-
vas de TELEVISA y del dominio que
ejercia sobre la FMF, lo es el '‘caso
Suarez”. En diciembre de 1984, el di-
rectivo del equipo profesional de pri-
mera division perteneciente a la Uni-
versidad Autdénoma de Nuevo Ledn,
Carlos Suérez, fue suspendido por la
Federacién Mexicana durante un afio
bajo la acusacion de haberse negado a
facilitar tres de sus jugadores que re-
queria el seleccionado para un encuen-
tro internacional en California,

El afectado, en su defensa, argumen-
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t6 que el verdadero motivo de la san-
cion radicaba en su critica a los intere-
ses ocultos relativos a la contratacion
de los encuentros del equipo mexicano;
cotejos que él considero intrascendentes
por su nulo aporte futbolistico, ademds
de poco rentables para la FMF. Segln
las cifras que manejd, por cada juego
en Estados Unidos ingresaban solo 20
mil dolares, mientras que en el estadio
de sus ‘‘tigres’’, el cuadro nacional ten-
drfa bolsas garantizadas de 114.500
dolares, ¢Cual era el problema? Que las
transmisiones generadas en territorio
norteamericano cubrian regiones densa-
mente pobladas por aficionados hispa-
nohablantes, mas atractivos desde el
punto de vista publicitario para TELE-
VISA. lgual o peor suerte han corrido
gquienes osan oponerse al consorcio,
sean comentaristas, arbitros, futbolis-
tas o directivos; los ejemplos son mu-
chos,

Desde agosto de 1985, fueron se-
parados de sus equipos respectivos 18
jugadores a fin de dedicarse en ‘‘tiem-
po exclusivo” al seleccionado. Como
parte de su preparacion psicologica,
para infundirles "“deseos de triunfo”,
se les proyectaba constantemente esce-
nas, las mas agresivas, de las peliculas
""Rocky’’, cuya musica se convirtid
"en ‘‘ambiental’’ para los jugadores me-
xicanos.?’ En una va no tan extrafia
combinacion de negocio y autoafirma-
cion grupal, grabaron dos melodias en

Losmundiales fut-
bolisticos exigen
equipos  moder-
nos para las emi-

siones de radio y
TV.

cinta y acetato, ‘‘Adelante México”
y “La ola verde”. & Eran, segin algu-
nos periodistas, una verde esperanza
para una crisis madura,

¢{UNA BROCHA Y UN
BOTE DE PINTURA?

De acuerdo con las exigencias de la
FIFA, los estadios, en nlimero de do-
ce, deberdn tener cupo para 40 mil
espectadores _cada uno. Al ser este
pais declarado sede, solo cuatro satis-
facian ese requisito: Azteca, 105 mil,
México’68, 68 mil; Jalisco, 65 mil;
Universitario, 50 mil. De los restantes,
siete tuvieron que ser ampliados y uno
construido. A todo vapor se iniciaron

los trabajos en 1983 con el compromi-
so de concluirse a mediados de 1985;
acerca del costo de las obras y de sus
financiadores, circuld poca informacion.
Cabe sefialar que todos los escenarios
ya erigidos requirieron restauraciones y
adaptaciones diversas: Cabinas moderni-
zadas para las emisiones de radioy TV,
centros de prensa, vestidores remode-
lados.

El hecho es que los estadios incre-
mentaron su aforo, se veian relucien-
tes y estuvieron listos “casi” a tiempo;
incluso algunos de ellos sobrepasaron
las estipulaciones del ““Cuaderno de
Cargos”, si bien otros no se adecuaron
aellas (Tabla 1)

TABLA 1 ACTUALIZACION DE LOS ESTADIOS PARA EL
CAMPEONATO MUNDIAL DE 1986

NOMBRE UBICACION AFORO INICIAL NUEVO CcUPO DIFERENCIA
Azteca® Distrito Federal 105.000 119.000 14.000
Cuauhtémoc Puebla 35.564 48.000 12.436
Bombonera Toluca 30.512 40,000 9.488
Neza '86 Nezahualcoyotl 37.500 40.000 2.500
lrapuato Irapuato 18.000 31.336 13.336
Nou Camp Leon 28.000 38.000 10.000
3 de Marzo Guadalajara 15.000 31.000 16.000
Tecnolbgico Monterrey 32.000 40.000 8.000

* Se tuvo que ampliar debido a que su construccién original se pag6, en parte, con el financiamiento de quienes adquirieron en propiedad
palcos y butacas. Cuando se quizo desconocer este derecho por presiones de la FIFA, se suscitd un conflicto legal resuelto en favor de los
afectados, Ante el enojo de Havelange, se pact6 incrementar el aforo a efecto de que el consorcio del fitbol recibiera los 105 mil lugares
prometidos. EI mismo problema se resolvié de manera diferente en otras sedes,
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El cinco de febrero del ‘85 se inaugu-
ro el estadio Corregidora, situado en la
ciudad de Querétaro, con capagidad
para 40.535 espectadores y a un costo
de 5 mil millones de pesos. Obras de
infraestructura para facilitar el transi-
to de vehiculos hacia y desde los recin-
tos deportivos, como el eje vial Tollzin
de Toluca, implico una erogacién de
2.080 millones de pesos; la remodela-
cion del Cuauhtémoc ascendid a 1.070
millones de pesos; los sistemas de tele-
comunicacién instalados en los doce
""colosos’’ requirieron una inversidon de
25 mitlones de doblares; el Centro In-
ternacional de Prensa, dotado con la
tecnologia mds avanzata, necesitd de un
desembolso cercano a los 2 mil millo-
nes de pesos.” Los datos anteriores
son de los pocos dados a conocer pu-
blicamente.

n abril de 1985, el ministro

de Comunicaciones y Trans-

portes se jactaba de que Mé-

xico diera el paso mas rele-
vante de su historia en materia de tele-
comunicaciones, merced a la renta que
hacia del sistema de satélites Morelos.
Negd que el hecho obedeciera a una
decision apresurada, pues la nacidén se
beneficiaria; aceptdé que TELEVISA
serfa el principal cliente y por ende el
que obtuviera mayor provecho. De ma
nera indirecta, el funcionario daba res-
puesta a las opiniones de algunos espe-
cialistas segln las cuales era prematuro
poner en orbita el primero de los arte-
‘factos, pues no habia estaciones terre-
nas suficientes tentro del territorio,
para aprovechar adecuadamente la capa-
cidad del satélite —apenas 195 de 600
potenciales—, Denunciaron que la medi-
da tenfa que ver con presiones politi-
cas y econdmicas de grupos vinculados
a la organizacion del “’Mundial”.

El dinero flufa, pues, como en cual-
quier pais desarrollado, pero en México
para comprar “la brocha y el bote de
pintura”.

UN TERREMOTO “INVENTADO
POR LA PRENSA”

Jueves 19 de septiembre, 1985. Un
sismo trepidatorio de ocho grados en
la escala de Mercalli se dejoé sentir en
varias provincias de México. El lugar
mas castigado fue la ciudad capital de
la Republica, poblada por 16 millones
de habitantes. Decenas de edificios y
casas se derrumbaron. Nunca se sabra
el nimero de muertos, pero las versio-
nes coincidentes de la prensa interna-

cional hablaron de cien mil. De nada
valieron los esfuerzos del gobierno
por minimizar la tragedia en vidas hu-
manas. La solidaridad de los ciudada-
nos, los multiples actos herdicos y fra-~
ternos pusieron de manifiesto la exis-
tencia de una sociedad civil dispuesta a
emprender el rescate econdmico, politi-
co y ético del pais. iCuéntas cosas de-
velo el siniestro! A cuantas gentes evi-
dencio! Los explotadores de costureras
a destajo, los torturadores en las procu-
radurias de “justicia’, el gran poder de
los monopolistas urbanos, la insensibili-
dad de las autoridades y de los barones
del dinero. La version oficial contabili-
z6 las pérdidas materiales en tres mil mi-
llones de doélares, mientras que para

;El satélite mexicano Morelos se puso al servicio del mundial

analistas mexicanos y extranjeros éstas
ascendian a diez mil millones.

Entre los escombros, el llanto y la
necesidad de los miles de damnifica-
dos, ante el dolor de los deudos y heri-
dos, el Regente del Distrito Federal y
los miembros del Comité Organizador
del Mundial unieron sus voces para
declarar enfaticamente, que no habia ra-
zones para ello. El primero de octubre,
autoridades y empresarios informaron
que todas las edificaciones relacionadas
con la industria turistica serian las pri-
meras en reconstruirse.”> Como publi-
c6 un diario de circulacidon nacional,
desde el primer minuto una vez reanu-
dadas las transmisiones, se dijo a la po-
blacién, con jubilo y satisfaccidn noto-
Yias por parte de los mas conspicuos vo-
ceros de TELEVISA, que a pesar de
todo ‘el Campeonato Mundial se reali-
zar4 en México”, nada habia ya que te-

mer.?* Las palabras de Guillermo Ca-
fledo, vertidas el 20 de septiembre,
expresaron el sentir del grupo al que
representaba y fueron un monumento
a la ambicién desbordada: ‘“La seguri-
dad de los doce estadios para la Copa
Mundial esta garantizada. El dafio en
la Ciudad de México ha sido exagerado
por las noticias y en otras ciudades el
temor fue mayor que el dafo” (...}
“Tendremos un Mundial digno de los
mexicanos. Siempre tuvimos la intem-
cion de llevarlo a cabo y lo haremos'. %

Harry Cavan, uno de los vice-presi-
dentes de la FIFA, propuso posponer
durante un afio-el inicio de la competen-
cia, pues no estaba seguro de que la
Ciudad de México estuviera en condicio-

nes de funcionar como la sede princi-
pal, La negativa del gobierno e inicia-
tiva privada fue rotunda. Al comentar
los hechos, el periodista Rob Hughes,
del International Herald Tribune, escri-
bi6: ‘‘Cafiedo llevard todo adelante.
El tiene intereses personales involucra-
dos, 'siendo uno de los socios principa-
les de TELEMUNDI, que tiene dere-
chos para transmitir las finales. Amigo
comin de é y de Havelange, Emilio
Azcarraga posee la llave, la clave de la
multimillonaria television (privada) me-
xicana. Todos sus amigos: La JVC,
CANNON, COCA COLA y REYNOLDS
TOBACCO, por nombrar solo a cuatro,
han invertido tanto que la idea de Harry
Cavan de posponer e! mundial es impen-
sable’”.® Nunca se sabra, tampoco, el
costo de maquillar la realidad tan lace-
rante con bardas detras de las cuales se
ensefioreaban miseria y abandono.
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PODER QUE MATA
A efecto de generar la sefial de ima-

gen y sonido que cubriria casi todo el

.orbe para dar cuenta de los pormeno-

res futbolisticos, se constituyo la em-
presa TELEMEXICO, formada por
TELEVISA (monopolio privado de la
TV en México), con un 75 por ciento
de las acciones e IMEVISION (su simi-
lar pero de propiedad estatal), con el
restante 25 por ciento. Fue una socie-
dad forzada por las circunstancias, no
estuvo excenta de fricciones personales
y de grupo. Al darse a conocer las tari-
fas impuestas por el nuevo consorcio,
las cadenas televisivas extranjeras ma-
nifestaron su desacuerdo, todas en la
bUsqueda de los mejores contratos vy
las mejores condiciones. Para diciem-
bre del ‘85, la Unidon Europea de Tele-
visiGn amenazd con no ‘‘poder’’ asis-
tir al torneo, debido a lo oneroso de
los precios, por o que una porcidn im-
portante del planeta se quedaria sin
poder verlo via TV, Se quejé de que con
relacion al de Esparia, resultaba entre
un 200 y un 300 por ciento mds caro.
lgual criterio sustentaron las cadenas
ASBU (mundo arabe) y ORT (bloque
socialista). Consultados al respecto,
los directivos de TELEMEXICO argu-
mentaron que el tabulador era correc-
to y que las protestas obedecian a pro-
blemas de los quejosos porque a su vez
revendian la sefial. Las cifras motivo del
debate eran las siguientes: ¥

— Estudio 2 camaras por 30": 1.500
dblares.

— Estudio 3 camaras por 30': 3.500
dolares.

— Estudio 3 camaras para todo el
certamen: 600,000 dolares.

— Posicidn de comentarista para 3 per-
scnas: 3.200 dblares por partido.

— Posicion “‘off tube”: 1,850 dblares
por partido.

— Servicio de télex: 175 dblares por
partido,

— Grabadora de video-cinta para todo
el torneo: 40.000 dolares.

— Enlaces internos de audio y video
sincronizados acompafados de co-
municacion internacional: 19.000d6-
lares todo el torneo.

— Escritorio ejecutivo: 170 délares to-
do el torneo.

— Maquina de escribir electronica: 200
délares todo el torneo.

— Lugar en el Centro Internacional de
Prensa: 765 doélares m? todo el
torneo.

PERIODISMO DEPORTIVO
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El COmité Organizador informé en
diciembre de 1985, que 40 de las 50
cabinas disponibles ya estaban reser-
vadas por la BBC e ITV (Inglaterra);
la ZDF (Alemania Federal); la RAI
(ltaliana); O‘GLOBO, MANCHETE, RE-
CORD y BANDEIRANTES (Brasil);
RTE (Espafia), entre otras. Trascendio
que una firma televisiva norteamericana
habia rentado una cabina equipada
con lo mas sofisticado, por un millén
de délares. Grandes nimeros para ma-
yores negocios: Las cadenas no solo
revenderian la sefial, sino cobrarian a
sus clientes el tiempo de publicidad
durante las transmisiones, en la zona
de influencia respectiva.

demés de su participacion en

TELEMEXICO, TELEVISA ven-

dié ocho paquetes publicita-

rios “mundialistas” a un cos-
to, cada uno de 2.5 millones de pe-
sos; los adquirientes fueron BANA-
MEX (tres); COCA COLA (dos); KO-
DAK, FORD y CHRYSLER, uno por
empresa. E| tiempo por paquete fue de
259’ y 40", con derecho a un minuto
de anuncios por partido. Aparte, saturd
su horario TRIPLE A con avisos comet-
ciales alusivos a la competencia de
balompié e hizo lo propio dentro del
tiempo de difusiébn de los juegos. Por
radio se valio de su propio sistema,
RADIOPOLIS.

Por su parte, IMEVISION vendi6
dqs paquetes cotizados en 1.5 millo-
nes ¢le dolares cada uno a NISSAN
y al banco mexicano SERFIN, que
incluyeron también 259’ y 40". Para
radio, la cadena del gobierno vendi6
sus derechos al INSTITUTO MEXICA-
NO DE LA RADIO en 90 millones de
pesos.

Finalmente, TELEMEXICO obtuvo
ingresos brutos por 8271.000 délares.”

...PEQUENA AYUDA DE
MIS AMIGOS

En la vispera de la fecha en que se
llevaria a efecto el ‘'sorteo’” para defi-
nir la distribucién de los equipos por
grupos en las diferentes sedes (24 selec-
ciones y 52 encuentros), el presidente
del Comité Organizador del ‘'México
'86'’, Guiliermo Cafledo, anuncibé que la
ceremonia llegaria a 150 naciones del
orbe en forma ‘‘gratuita’; solo era nece-
sario pagar los costos de recuperacion,
entre 2 y 3 mil dblares segin servicios.
Mientras su hijo, Guillermo Cafiedo
White, lograba ser representante exclusi-
vo de todos los intereses comerciales

de la Confederacion Brasilefia de De-
portes, a través de la empresa TELE-
MUNDI.%®

El gobierno habia cedido el Palacio
de Bellas Artes, ligado desde hacia
lustros a la alta cultura nacional, para
que se realizara el sorteo. Cuando ya
se decoraba el venerable recinto al es-
tilo de los ‘shows” norteamericanos,
artistas e intelectuales de relieve mos-
traron su inconformidad; al subir de
tono la polémica, el Ministerio de Edu-
cacion decidié cancelar el permiso de
que se utilizara el inmueble con ese
propo6sito. Enfadados, los organizado-
res no aceptaron otras opciones y se
marcharon a los estudios “San Ange-
lin”, propiedad de TELEVISA,

Por afanes politicos y econémi-
cos, algunas selecciones recibieron de-
signacion favorable (México y Bra-
sil) de manera destacada; en cambio,
otras fueron sorteadas. Con los anfi—
triones quedaron, ademés, BELGICA,
IRAK y PARAGUAY:; con los brasile-
fios, ARGELIA, IRLANDA DEL NOR-
TE y ESPANA, los grupos considera-
dos mé&s débiles, Véase si no: ALEMA-
NIA FEDERAL, URUGUAY, DINA-

MARCA y ESCOCIA, en uno; FRAN-

CIA, URSS, HUNGRIA y CANADA,
en otro; ITALIA, ARGENTINA, BUL-
GARIA y SURCOREA, en el siguiente;
en el ultimo, INGLATERRA, POLO-
NIA, PORTUGAL y MARRUECOS.
Sécrates, divo del fatbol amazonico,
declaré sin tapujos que a los intereses
comerciales del torneo les era impres-

‘cindible la permanencia de México y

Brasil el mayor tiempo posible sin ser
eliminados: Por ello les habian ayu-
dado.

Por cierto, el dia del sorteo, afuera
del edificio donde se realizaba la cere-
monia, un grupo numeroso de damnifi-
cados se manifestaba al grito de "no
queremos goles, queremos frijoles”.

“HUGO SALVO A LA FATRIA™,

En 1985, Hugo Séinchez, famoso
futbolista mexicano, ya habfa triunfa-
do en Espaia. Ese afio concedié una
entrevista en la que reconoci6 el carac-
ter politico y comercial del fatbol mo-
derno. Al respecto, dijo el goleador del
Real Madrid: '’Es cierto que se aprove-
cha el deporte para hacer manifestacio-
nes politicas. El deporte actual se ha
comercializado mucho; pero en si, el
deporte estd por encima de todo eso
porque es una actividad sana”. {(...)
"Pero no podemos dejar de reconocer
que estos elementos han sido un ele-

mento (SIC) para que se difunda mas
este deporte. Soy optimista y creo que
el futbol se ha beneficiado un tanto”*

Si el fatbol se ha favorecido o no por

| su creciente caracter comercial, es ma-

teria de discusion. Lo cierto es que Hu-
go si ha disfrutado (sin desconocer sus
méritos como jugador) del negocio fut-
bolistico. En la vispera del Campeona-
to, protagoniz6 varios anuncios que
aprovechaban su popularidad; lo mismo
ingiriendo bebidas de chocolate artifi-
cial, que hospedidndose en hoteles dé
lujo o anotando ‘‘penalties’’ de utile-

rfa para festejar luego con una gaseosa,

; Viva México!

A dos meses de iniciarse el “Méxi-
co ‘86", el versatil goleador concedid
otra entrevista, en la que denota plena
conciencia de 1o que ocurria en su pais.
‘Yo soy un éscape para las situaciones
politicas y econémicas que tiene Méxi-
co”. (...) "“Entonces, yo me he conver-
tido en un escape muy fuerte, De eso
estoy muy orgulloso. Quiero ser un es-
cape muy grande, para que los mexica-
nos echen ahi muchas amarguras y mu-
chas tristezas, para que sientan que triun-
fan cuando triunfo yo”’.*!

REACCION “'SIN
MOTIVOS APARENTES"”

Era la mafiana del 31 de mayo del
‘86, dia de la inauguracion, Desde las
siete horas, miles de vehiculos circula-
ban lentamente con rumbo al “azteca”.
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Cientos de soldados vigilaban que ei
entusiasmo no se desbordara o que na-
die se atreviera a salirse de los canones
festivos. Unos cumplian su cometido,
ojo avizor, desde tanques blindados
verde olivo; otros palpaban a los oriun-
dos del pais (y similares) para que no
introdujeran objetos peligrosos. Aque-
lios con apariencia extranjera (blancos,
anglos y protestantes), pasaban sin ma-
yor tramite. Decenas de perros dober-
mann especialmente entrenados, olfatea-
ban a los concurrentes; se manejaban
sensores electronicos.

Cerca de las diez, creci6 la expectati-
va; se aproximaba el momento en que
el presidente De la Madrid, verdadero
promotor del especticulo, procediera a
declararlo formalmente iniciado. La
campafia de mercadotecnia parecia ha-
ber dado los mejores resultados. 2.800
millones de personas en el planeta se-
rian testigos, via satélite, de que los me-
xicanos se sobreponian a crisis y trage-
dias naturales. Las miradas confluyeron
en el palco presidencial, se distinguian
las figuras del Mandatario, su esposa,
Joao Havelange, Cafiedo y Del Castillo,
la ptana mayor de la FIFA, del gobierno
y de los organizadores. Reind el silen-
cio unos segundos y cuando Miguel De
la Madrid pronuncié la primera pala-
bra, una rechifla estentorea se dejoé es-
cuchar. Un orfedn enorme pleno de es-
pontaneidad gritaba palabras altisonan-
tes; ocho largos minutos durd ia protes-
ta. Literalmente, ninguno de los discur-
sos pudo escucharse, ni el del Presiden-
te, ni los de Havelange, Cafiedo y Del
Castillo. Al hacerse patente la reaccion
del publico (tipificado por algunos pe-
riodistas como de “‘clase media”), se
corto el sonido para radio y TV en Mé-
xico y sonido e imagen para buena par-
te del extranjero, Las empresas foraneas
contratantes de la transmisiébn pasarian
luego la factura reclamando indemniza-
cion por tal “‘error técnico”.

Al concluir los inaudibles afanes
oratorios de quienes cosecharon lo que
sembraron, el coro de 115 mil voces
entoné el himno patrio; luego las po-
rras, la algarabia generalizada.

FIN DE UN SUENO

Desde marzo de 1983, se puso en
marcha la campafia obsesiva e irracio-
nal, para convencer a los mexicanos
de que su prestigio y dignidad nacio-
nales dependfan de que se organizara
en el pais, el campeonato mundial de

flutbol; la crisis cred el ambiente propi-
cio para el desahogo. La television,
tanto oficial como privada, aunque
méas la segunda, convirtieron el certa-
men en una regresion equiparable a la
de los suerios, ‘el fatbol fue a lo social,
como los suefios a lo individual”’.*2

Una elaboracion de las angustias que
nos agobian. Fiesta maniaco-depresiva
fincada en la necesidad de triunfar en
algo; desplazamiento subjetivo que no
modificaba la realidad.

Segin el Dr. Octavio Rivas, psicélo-
go del cuadro azteca, los jugadores in-
tuyeron haberse convertido en una es-
peranza nacional, pero no pudieron
asimilarla. Eran, dice, una especie de
ténico contra las frustraciones deriva-
das de la crisis que vivia la Republica.
Lo mismo se les podia idolatrar que
denostar, pero en ambos casos se les
cosificaba: Eran un instrumento para
logros muy superiores ajenos al depor-
te, Los muchachos no podian salvar
al pais. "Fueron manejados como ido-
los artificiales, publicitarios, como hé-
roes de pasquin que se desmoronaron
con su propia realidad”’.

| publico no era de verdade-

ros aficionados, ya que aplau-

dian el acierto y censuraban

los errores; se cred un am-
biente de ficcibn que estaba mas cerca
del mundo infantil que del adulto:
por eso, cuando vino la decepcion,
cuando hubo que retornar a la reali-
dad, los que mas sufrieron fueron ios
mayores. Para el nifio es algo normal
dentro de sus vidas. No hay frustra-
cion sino recuerdos. Para el adulto es
una cruda realidad: EIl suefio se acabd
y se enfrentan de nuevo a la vida,3*

Los idolos deportivos no son ama-
dos; sirven como sustitutos de caren-
cias. Ante el panorama desolador de
personas creibles, tanto en el gobier-
no como en el empresariado, la gente
tiende a llenar los nichos vacios con ido-
los de toda laya, segin el psicoanalis-
ta mexicano, José Cueli.

Y si, ese recreo al que llamara Ra-
fael Del Castillo, “el mundial del Presi-
dente’’ habia terminado.

LOS MEDIOS, EL "MUNDIAL"
Y LA CRISIS

El fenébmeno fubtolistico acapar6 en
gran medida la cobertura noticiosa de
los medios masivos, tanto en la vispera
como durante la realizacion del campeo-

nato. Ese periodo contempld un relega-
miento de la informacién sobre los gra-
ves problemas del pais a segundo pla-
no. Tal juicio se pudo comprobar me-
diante la medicién del tiempo que en
sus noticiarios mas relevantes asignaron
una cadena radiofonica regional, un
canal televisivo propiedad del gobierno
y otro en poder de la cadena privada
TELEVISA, a cubrir el fatbol y la cri-
sis. Asimismo, se cuantifico el espacio
dedicado por los dos periédicos de ma-
yor tiraje y circulacion editados en la
segunda ciudad de la Republica Mexica-
na, Guadalajara, a esos aspectos.

En el conjunto de los medios estu-
diados, desde quince dfas antes y en
el transcurso de la competencia, se ten-
di6 a prestarle mayor atencion informa-
tiva que al acontecer de la crisis. Tal
vez en cualquier otro pais hubiera
sucedido algo similar, pues es innegable
la dimensién mundial que hoy por hoy
han adquirido espectaculos de la talla
del aqui resefiado, pero tampoco pue-
de negarse la magnitud que para 1986
alcanzaba ya el crack econdomico mexi-
cano. , [ ]
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Daniel Samper

n 1959 Arnold Palmer era

un joven y talentoso jugador

de golf, que empezaba a ga

nar respeto entre los aficionados
en Estados Unidos. Mark McCormack
era un ambicioso abogado de 25 afios y
amante de fos deportes. La asociaciéon
amistosa de alumnos de Yale hizo que
el talento del uno se fundiera con la
ambicion del otro. Lo demas, dicen, es
historia.

Un dia McCormack ofreci6 al joven
Paimer ser su agente comercial. La pro-
puesta pareci6 algo extrafia: Agentes ha-
cian falta a personas como Frank Sina-
tra o Marilyn Monroe, pero no a depor-
tistas. Sin embargo, Palmer acepto.

Daniel Samper, colombiano. Periodista vy
Comunicador.

Los campeones pueden crear suefios y... consumidores

Deporte y negocio

Mark McCormack fue uno de los primeros en descubrir que
la imagen de un atleta puede explotarse con fines financieros.
Los deportistas de primera linea operan en dos esferas: La
atlética y la comercial. Y todos contentos.

Hoy, al cabo de casi 40 afios, la habi-
lidad de Palmer para situar una peque-
fia bolita blanca en un agujero v el ta-
lento de McCormack para explotar
con fines comerciales esa habilidad han
proporcionado muchos millones de
délares a ambos,

Entre otras cosas, Palmer posee tres
lfneas aéreas, varios clubes campestres,
una constructora de campos de golf y
una red de agencias de venta de automé-
viles. Gana alrededor de 6 millones de
dblares al afio tan solo anunciando pro-
ductos de diversas compafiias.

‘McCormack, conocido como ‘‘Mark
Navaja’’, por el nombre de un personaje
de La 6pera de tres peniques de Brecht,
ha consolidado' una empresa poderosa:
El Grupo Internacional de Management,
con base en Estados Unidos. Son millo-
nes de dblares en negocio, 700 emplea-
dos, asi como oficinas en 18 paises.

Ciertamente, aquella conversacion en
Yale no solo estuvo dedicada al depor-
te, sino también al negocio del especta-
culo, aunque la divisoria entre lo uno y
lo otro es cada vez mas borrosa. De
1959 en adelante, los deportistas han
comprendido que pueden ganar dinero
no sofo con sus musculos y su destreza,
sino también con su imagen. ‘'Los cam-
peones —explica McCormack— pueden
crear suefios y los suefios no tienen
precio”’.

Es verdad que los campeones crean
ilusiones. Pero aparte del suefio de ven-
cer, ban inspirado otro suefio, entre
consumidores. Los consumidores espe-
ran ganar prestigio usando una marca
de producto o triunfar en la vida si-
guiendo el consejo de un atleta sobre
un producto.

Pero los suefios traen consigo precios
cada vez més altos para los consumido-
res; y para los atletas pueden materiali-
zarse en suculentos beneficios.

Greg Lemond, el ciclista mejor paga-
do en el mundo, recibe 141.000 dola-
res por llevar una marca de casco,
1.5600.000 por la camiseta, 1.200.000
por usar una bicicleta, mas de 100.000
por calzar zapatos de tenis de la marca
X, 66.000 por incorporar a su bicicleta
X un cronbmetro Z y por ponerse len-
tes oscuros Y. Por lo que sabemos,
todavia no ha vendido los derechos de
sus calcetines y ropa interior.

E! descubrimiento de McCormack de
que la imagen de un atleta puede explo-
tarse con fines financieros abrid una
nueva dimension de las posibilidades de
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lucro en el mundo de los deportes. Ha
manchado la pura y roméntica imagen
de los Juegos Olimpicos creada por el
baron de Coubertin. Trasciende las
fronteras nacionales cuando paises so-
cialistas se lanzan a una suerte de pe-
restroika deportiva, una reorganizacion
de prioridades que bien podria llamarse
“dolarstroika’’.

...Hoy, jugadores soviéticos de balon-
cesto, hockey y fltbol, lo mismo que
pesistas, actGan en Europa y Estados
Unidos. Atletas de modalidades menos
populares, como Serguéi Bubka (salto
con pértiga), esperan que la hora del
délar sonara para ellos también,

Es grande [a cantidad de dinero que
circula en este campo. Solo en EE.UU.,
lo hay méas en deportes que en la indus-
tria petrolera. En 1987, la suma pagada
por entradas a competiciones deporti-
vas fue de 47.200 millones de délares.
Los contratos entre equipos y compa-
fifas comerciales para anunciar produc-
tos en camisetas de jugadores rebasa-
ron 3.600 millones de doblares. Las ven-
tas de derechos de television sobrepasa-
ron 1,100 mitiones de délares, las apues-
tas en los hipodromos de lLas Vegas
alcanzaron 2.700 millones y las cuotas
abonadas a los clubes de golf subieron
a 4.900 millones de dolares.

. L.os salarios medios de los 10 jugado-

res mejor pagados de cada deporte
muestran que un jugador de balonces-
to gana a razon de 2 millones de dbla-
res al afio, uno de tenis mas de un mi-
l1on, uno de béisbol casi 2,5 millones,
y uno de fatbol 1 millbn 200 mil dé-
lares. Las mas altas figuras del boxeo
promedian 5,8 millones de doblares.
Solo tres peleas proporcionaron 22 mi-
{lones de ganancia {iquida’a Mike Tyson,
campe6n salarial de todos los deportes.

Lamentablemente, la perspectiva de
recompensas financieras mueve a los
atletas a usar medidas drasticas para
hacerse mas grandes, mas veloces y
més fuertes. El uso de esteroides por
Ben Johnson en fos Juegos Olimpicos
de Sell mostrd la extension de la com-
petitividad nerviosa en el mundo de los
deportes. Johnson no competia tan solo
por fa gloria olimpica, sino por un lu-
crativo contrato comercial que fuego
fue cancelado.

No es sorprendente que el magnetis-
mo de la caja estimule cambios de
ciudadania. Asi, el gran tenista checo
fvan Lendl se convierte en ciudadano
de EE.UU, y el futbolista Omar Sivori
juega primero por Argentina y des-
pués por ltalia. El dinero ha causado
defeccion en paises que practican pro-
teccionismo deportivo, tales como Ru-
mania. Gimnastas, futbolistas' y tenis-

{12qes |3p $e|[IARIBIY BIPado(dIouT (0105)

El box es el cam-
pedon salarial de
todos los depor-
tes

tas rumanos no habifan vacilado en bus-
car asilo politico como una forma de
obtener “asilo deportivo”, antes de los
cambios politicos experimentados por
ese pafs de Europa Oriental.

tros paises ofrecen asilo eco-

nomico en forma de estructu-

ras tributarias favorables, de

modo que incluyen entre sus
residentes a deportistas célebres, los
cuales pasan muy poco tiempo en el
territorio que llaman ‘‘casa’’. Las ban-
deras favoritas son lrlanda, Luxembur-
go, Liechtenstein, Bahamas, Costa Rica,
Panama, Caimanes, Hong Kong, Libe-
ria, Bahrein y Nauru. La lista la encabe-
za Ménaco, la "‘casa’’ de los famosos
corredores de automobviles, del ciclista
aleman Rolf Golz, del golfista espafiol
Severiano Ballesteros y del tenista
Bjorn Borg.

Hoy en dia, los deportistas operan
en dos esferas a la vez: La atlética y la
comercial. Cuando Arvidas Sabonis,
jugador soviético de baloncesto, arribd
a Espafia en agosto de 1989, tenia dos
contratos en el bolsillo. Uno con Férum
Filatélico, el equipo de baloncesto
con que Sabaonis juega Yy el otro con una
fabrica de perfumes, que le pagd un mi-
libn de dblares por publicitar el agua de
colonia Arvidas.

...Los que creen que el deporte cons-
ta de juegos nobles y caballerescos se
ponen a rabiar, por obvias razones,
cuando observan el tejemaneje alrede-
dor de los atletas campeones. En este
siglo de especticulos hechos negocio y
de consultores de medios de difusion,
cualquier cosa pasa. Cantantes de Ope-
ra recomiendan relojes o dentifricos;
escritores como el espaiiol Camilo Jo-
sé Cela, Premio Nobel de Literatura
en 1989, aparecen en la televisién anun-
ciando gasolina; varios politicos de Co-
lombia participaron en {a promocion de
refrescos; y muchos periodistas, ayer
alérgicos a todo lo que pudiera restarles
crédito, hoy se sienten felices vendien-
do automobviles u otros productos,
Hasta el Sumo Pontifice ha descubier-
to su potencial de mercadotecnia. El
Vaticano contratd a ‘“‘Mark Navaja”
para atender las actividades comerciales
del papa Juan Pablo Il durante su visi-
ta a Inglaterra.

La explotacibn comercial es tan per-
suasiva, que resulta dificil culpar a na-
die en un mundo en que el dinero es el
campedn indiscutible de peso completol

CHASQU! — No. 34 — 1990

81



James Larson

Analisis de una Olimpiada

En el deporte internacional el papel de la comunicacion es el mas importante. Luego le sigue el
de la publicidad y la alta tecnologia. Este articulo enfatiza la experiencia de las Olimpiadas de
Sedl, Corea del Sur, de 1988. Se incluye un marco conceptual para aquellos que quieran inves-
tigar el espectaculo olimpico, un gran fenémeno de comunicacién intercultural.

urante los Oltimos 30 afios

el siglo XX, las nuevas tec-

nologfas de la comunicacion

vy especialmente de la television,
se han convertido en el principal catali-
zador para los cambios que se han efec-
tuado en el movimiento Olimpico vy
en los deportes internacionales en
general. Los Juegos Olimpicos mo-
dernos son un sintoma importante
de la evolucion de la sociedad, La tele-
vision y otros medios son ahora tan
centrales en los juegos internacionales,
en todas sus manifestaciones politicas,
culturales y econdmicas, que obliga a
los investigadores a examinar el fend-
meno desde la perspectiva de la comu-
nicacion. Un numero de factores sugie-
re que el papel de la comunicacion
en el deporte internacional, es el mas
prominente,

IMPORTANCIA DE LAS
OLIMPIADAS MODERNAS

Uno de esos indicadores es el creci-
mijento continuo de la teleaudiencia
en las Olimpiadas, el Mundial de FOt-
bol y otros eventos, solo posible por la
rapidez con que la television y las
tecnologias asociadas a ella, difunden
lo sucedido en el mundo. El proximo
Mundial de Futbol Italia-90 sera el
evento mas grande de los medios. En
1986, la cobertura que hizo Televisa de

James Larson, norteamericano, Profesor,
School of Communications, University of
Washington,

México, tuvo mas de 89 horas y el en-
cuentro final entre Argentina y la Repu-
blica Federal de Alemania, fue visto por
mas de 650 millones de personas1
Se estima que el 17 de septiembre de
1988, mas de mil millones de personas
en el mundo entero, vieron la transmi-
sion de las ceremonias de apertura de
las Olimpiadas de Seql, la mayoria de
las cuales recibieron la sefial simulta-

neamente, Esta fue la mayor teleaudien-
cia en la historia. MacAloon, [lamo la
atencion sobre ese hecho sin preceden-
tes logrado por la television y sugirié
que "...si se pudiera interpretar correc-

tamente este acontecimiento social Uni-
co —interpretado de tal manera que no
reduzca sus complejidades intercultura-
les mundiales a la perspectiva de una
region o civilizacion— podriamos enten-
der el "‘sistema mundial’’ contempora-
neo mejor de lo que lo entendemos
ahora”.?

Otra medida de la influencia que
tiene la television la da el aumento en
la cantidad de dinero que pagan las
emisoras internacionales, para tener los
derechos de televisar eventos como las
Olimpiadas y la importancia tan drama-
tica que han adquirido dichos fondos

Estadio Olimpico de Séﬁl, meca de los atletas en 1988
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para financiar los eventos deportivos.
Los altos pagos por derechos son acom-
pafiados por expectativas de inversién
y planificacion que hacen las transmiso-
ras anfitrionas para cubrir las necesi-
dades de las emisoras internacionales
y de la teleaudiencia mundial.

tro indicador de {a nueva im-
portancia que ha adquirido la

television mundial, es el pa-
pel mas definido que tiene
el auspicio comercial en la financia-

cion de los deportes internacionales,
especialmente desde 1984, De 1977 a
1986, el nimero de eventos deporti-
vos internacionales crecid6 de 315 a
660.% Para ciertas corporaciones trans-
nacionales, la promocion de los depor-
tes y, de las Olimpiadas en particular,
ha probado ser extremadamente atrac-
tiva para hacer publicidad a marcas de
fabrica conocidas en el mundo entero.
Los aros Olimpicos es uno de los logo-
tipos mas ampliamente conocidos y me-
jor protegidos en el mundo. Todos estos
cambios han |lamado la atencidén de los
gobiernos, del comercio, de las federa-
ciones deportivas y del Comité Olimpi-
co Internacional.

El proposito de este articulo es hacer
una apreciacion del papel de la comu-
nicacion en los deportes internaciona-
les, basada en la reciente experiencia
de las Olimpiadas de Setl 1988.

LA COMUNICACION Y LAS
OLIMPIADAS DE SEUL

Seul presenta un estudio de caso
inusual de las Olimpiadas como feno-
meno de la comunicacion. Debido, en
parte, a circunstancias historicas y geo-
politicas Gnicas, las Olimpiadas de Seiil
se impusieron metas de comunicacion
mas ambiciosas y amplias que ninguno
otro de los Juegos. Estas metas fueron
invocadas en los principales temas esco-
gidos para las vigesimocuartas Olimpia-
das. La frase El mundo a Seul, Sell
al mundo sugeria el propobsito de la
politica exterior de Corea, de mejorar la
‘imagen de ese pais dentro de la comu-
nidad internacional y la tarea hercl-
lea de preparar la infraestructura necesa-
ria —técnica, social y politica— para
celebrar un evento como ese. El lema
de las Olimpiadas de Seul —Paz, Armo-
nia y Progreso— y el himno de la cere-
monia de apertura —Mads alla de todas
las barreras— no solamente resonaban
con la restauracion de la armonia en

Paz, annonia y i)rogreso, el lema de Seil

el movimiento Olimpico después de los
boicots de 1980 y 1984, dirigidos por
Estados Unidos y por la Uniébn So-
viética, sino que dejaban ver la inten-
cion de Corea de usar los juegos para
fomentar la reunificacion del pais y
establecer una amplia relacidbn con
Estados Unidos, China y otros paises
socialistas.

Desde el principio, los organizado-
res de Seul vieron las Olimpiadas como
un agente de cambio social, politico y
econdomico dentro de Corea y, también,
internacionalmente,

LAS OLIMPIADAS COMO
CONSTRUCTORAS DE UN PAIS

Mas gue ninguna otra Olimpiada,
los Juegos de Sedl fueron un inmen-
so desafio para la nacion,

El gobierno coreano y los organiza-
dores, vieron el proyecto como un
ejercicio de construccion del pais. En
términos econdémicos, se requerirfan no
solamente las facilidades apropiadas
para las Olimpiadas y la infraestructura
necesaria para las comunicaciones sino,
también, hacer gastos en la industria
turistica para completar el sistema del
tren subterraneo, construir autopistas y
limpiar el rio Han.

El simbolismo Olimpico con el que
se roded a esos proyectos despertaba
el orgullo nacional y ayudaba a dar
vida al esfuerzo econdomico total.

Las Olimpiadas coincidieron, politi-
camente, -con un periodo de cambio
trascendental. E! ""Milagro Econémico
Coreano’” se consiguié bajo gobiernos
centralizados, controlados por el ejér-
cito, pero para la década de los 80 es-
taba muy extendido el descontento

de!l publico por la continua influencia
de los militares en el gobierno, El tras-
torno politico en Corea, envolvia a
tres fuerzas mayores: Estudiantes uni-
versitarios, obreros y militares, Los dos

primeros grupos formaban la fuerza
pujante de la oposicibn politica na-
cional.* Desde el punto de vista de la
comunicacion politica, el compromiso
nacional de servir de anfitriones a las
Olimpiadas de Sedl, jugd un pape! cla-
ve en el proceso de ‘“democratizacion”
y la subsiguiente solucion de tensiones
entre los grupos de oposicion y el par-
tido gobernante dominado por los mi-
litares.

LA POSICION DE COREA
EN EL MUNDO

El impacto de las posibles relaciones
internacionales se ha vuelto enorme
para el pais en que se celebren las mo-
dernas Olimpiadas, especialmente, si ese
pafs se encuentra dividido, en una si-
tuacion geopolitica delicada entre el
Este y el Oeste y muy dependiente del
comercio internacional para su conti-
nuo desarrollo econdomico. Mas ain,
las Olimpiadas de Sedl estuvieron con-
dicionadas para agrandar ese potencial
después de una década en la que el
boicot estadounidense a las Olimpiadas
de Moscd, en 1980, y el boicot a las
Olimpiadas de Los Angeles, en 1984,
por parte de la Unibén Soviética, inter-
firio con la competencia atlética. En
contraste con esta reciente experiencia,
la participacion en las Olimpiadas de
Sedl establecid un nuevo record. Un
total de 13.626 atletas de 160 paises
se reunieron para competir en un na-
mero mayor de deportes.
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LAS OLIMPIADAS COMO
EVENTO DE LOS MEDIOS

Durante la pasada década, pensa-
dores como Dayan, Katz® y Rothen-
buhler,6 comenzaron a examinar un
fenébmeno llamado ‘‘eventos de los
medios”., Los medios a nivel mun-
dial, de los cuales los Juegos Olimpi-
cos son el prototipo, estan cataloga-
dos como de especial importancia en
cualquier tipologia comprensiva de ta-
les sucesos., A continuacion se descri-
ben las caracterfsticas que definen los
eventos de los medios a nivel
dial, basados en el estudio de
Juegos Olimpicos de Seul,

los

PODER VISUAL

En el andlisis que hace MacAloon
de los Juegos Olimpicos, éste sostiene
que ““los Juegos son esencialmente visua-
les. Hablando literalmente, deben verse
en persona para poder creer en ellos”?
MacAloon estd en lo correcto cuando
hace hincapié en la naturaleza visual
de los Juegos, pero su afirmacion de
‘que hay que verlos personalmente pa-
ra poder creer en ellos, empequefiece
el nuevo papel de la television, que
crea espectaculos a nivel mundial.

Es de particular interés la capacidad
bien conocida que posee la television
para personalizar eventos y provocar
sentimientos o emociones y lograr que
aflore, a nivel de comunidad, lo que
Katz llama ‘el sentido de la ocasi6on”,
Pocas personas en el mundo, han ex-
perimentado la emocién de presenciar

mun-

en persona una Ceremonia de Inaugu-
racion de los Juegos Olimpicos, pero se
puede decir que billones han celebrado
o sentido una gama de emociones fren-
te al televisor, que hubijeran sido in-
concebibles antes de que existiera
ese medio,

os organizadores de las Olim-.

piadas reconocieron este po-

der visual de la televisibn y

pensaron en capitalizarlo de
varias maneras. La ceremonia inaugu-
ral incorporaba elementos como el Des-
file de Botes en el Rfo Han, un desplie-
gue de fuegos artificiales fuera del
Estadio Olimpico y la formacion de
los aros olimpicos en el cielo de Seul
y en el campo del Estadio, por un
equipo deportivo de paracaidistas; estos
elementos dieron realce a la ceremonia
televisada, pero tuvieron un efecto me-
nor en los espectadores presentes en el
Estado Olimpico o, por {o menos, un
efecto dramatico diferente.

VISION MUNDIAL

Una segunda caracteristica de los
eventos de los medios es su alcance
mundial. Como anota MacAloon, no to-
das las cosas dignas de verse son espec-
taculos. Un espectaculo requiere de
cierto grado de grandeza® y lo mis-
mo se aplica a los eventos de los medios.
Esos eventos, que poseen una cierta fa-
cilidad para liegar al pablico, medidos en
términos de niveles de audiencia alrede-
dor del mundo y un efecto internacio-

nal, representan una clase especial y
merecen un estudio aparte, no solamen-
te por su condicibn.de especticuio si-
no, también, por el impacto politico
que tienen. Los gobiernos y los politi-
cos creen que este alcance mundial se
traduce en varias formas de impacto
politico.

TRANSMISIONES EN VIVO

La capacidad de la televisibn para
enviar transmisiones en vivo alrededor
del mundo, permite que personas en
diferentes latitudes puedan observar
el mismo evento en el mismo momen-
to en que éste se estd Hevando a cabo.

' No solamente los medios, especialmen-
tela television, permiten que las perso-

nas compartan un evento, sino que los
miembros de esa audiencia estan cons-
cientes de la simultaneidad de su expe-
riencia con el evento en si y con la
de muchos otros.?

La preocupacion por la transmision
en vivo de los principales actos de las
Olimpiadas de Se(l, principalmente al
gran mercado televisivo de Estados
Unidos, fue tan grande que, en 1987,
el gobierno coreano —por primera vez
en cerca de dos décadas— instituyd
un horario diurno para economizar
energia eléctrica. Se dijo que el cambio

“beneficiaria la vida cultural durante los

largos dias de verano”.1° Informalmen-

' te, se entendib y aceptd que, el cambio,

harfa posible que se hicieran mas tomas
en vivo de los eventos olimpicos, duran-
te las horas de mayor teleaudiencia en
Estados Unidos y en Europa.

Um estudo
multidisciplinar da

sexualidade
humana
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EVENTOS PRE-PLANIFICADOS

Las Olimpiadas requieren de mayor
planificacién y coordinacién que ningln
otro evento de los medios y la planifica-
cion de Sell se hizo a largo plazo y
meticulosamente, Inmediatamente des-
pués que SeGl fuera nombrada sede,
en septiembre de 1981, el Sistema de
Transmisiones Coreano fue designado
anfitrion y formé la Seoul Olympics
Radio and TV Operations (SORTO)
para que se hiciera cargo de la coordina-
cion y produccion de los Juegos. Es
mads, el gobierno coreano tratd a los
Juegos. Asiaticos de 1986, celebrados en
SelGl, como un ensayo de los Juegos
Olfmpicos.

Las Olimpiadas de Sell fueron cu-
biertas por casi 10.700 individuos,
representantes de 130 televisoras de
67 paises.11 Sumando los medios im-
presos, el nimero estimado de perso-
nal de los medios internacionales pre-
sentes en Sell fue de 14.400 personas,
cantidad que excedia a la de los direc-
tores y atletas que participaban en los
juegos. 2

esde el principio, el gobier-

no coreano demostré un fuer-

te compromiso para ofrecer

un especticulo televisivo de
éxito, como lo demuestran las inver-
siones economicas., La Autoridad de
Telecomunicaciones de Corea (KTA)
expandi6 su estructura con la construc-
cion de una cuarta estacion terrena para
satélites en Poun, que entrd en servicio
en enero de 1985, El Sistema Coreano
de Transmisiones, construyd un nuevo
centro (IBC) para transmisiones inter-
nacionales junto a su edificio sede, a
un costo de 58 millones de délares,
para facilitar el trabajo del gran nime-
ro de personas extranjeras que vendrian
a cubrir las Olimpiadas. Ademas, el go-
bierno construyé un edificio de siete
pisos, el Centro Principal de la Prensa
{(MPC), que serviria para el personal de
los medios escritos durante las Olim-
piadas.

También fue extensa la dimensién
internacional que tuvo la planificacion
para teledifundir las Olimpiadas. Ya
que los Juegos se celebraron fuera del
gran mercado de los medios norteameri-
canos, la proporcion del personal de
los medios internacionales fue mucho
mas grande en Sell que en Los Ange-
les-1984. La KBS/SORTO, en su calidad
de anfitriona, busco inversiones inter-

PERIODISMO DEPORTIVO

luchos de los concur
mericanos ‘qUer,od,gpab
atletas- negros.de. todo- e

de raza con gritos
pidamente-fueron

. sobre algn tema social men

“tra-muchos obstaculos para poder expr
nacion’del Comité Olimpico y de las nat

mente la imagen que ellos desean ofrece
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nacionales a diferentes niveles para la
planificacion del espectaculo televisa-
do. El| primer nivel estd representa-
do por las Reuniones de los ““world
broadcasters’’, convocada para noviem-
bre de 1986 y para mayo de 1988,
A. la primera asistieron 133 personas
que representaban a 34 organizacio-
nes difusoras de 27 pal'ses;13 y la se-
gunda, incluyé a mas de 270 delega-
dos de 65 organizaciones de medios.'*
El proposito de estas reunjones era in-
formar sobre las preparaciones que se
estaban efectuando en Corea para los
Juegos Olimpicos y para solicitar sus
opiniones sobre los planes de pro-
duccion.

| segundo nivel de planifica-
‘cion internacional, tuvo {u-
gar a través de reuniones del
Comité Asesor para las Trans-
misiones Olimpicas (OBAC), que se
reunfa mas frecuentemente y que
incluia representantes de la Comision
de Television ante el Comité Olimpico
Internacional {IOC), uniones transmiso-
ras como ABU, EBU, OTI y OIRT,
asi como transmisoras de Japbn, Hong
Kong, Estados Unidos, Australia, Nue-
va Zelandia, Canadd e Inglaterra.
OBAC tenia, también, delegados del
Comité Organizador de las Olimpiadas
de SeGl (SLOOC), de la Autoridad Co-
reana de Telecomunicaciones (KTA) y
de la KBS/SORTO. En resumen, el
OBAC era un grupo dindmico; se reu-
nid frecuentemente en los afios ante-
riores a las Olimpiadas de SelGi y mantu-
vo encuentros diarios durante los Jue-
gos.

E! tercer nivel de planificacion era
menos formal pero no menos impor-
tante. La KBS/SORTO mantenia reu-
niones individuales o de grupo en
Sell y otras partes del mundo, con
miembros del Grupo Técnico de la Co-
mision del 10C TV y con otros produc-
tores y técnicos, a los que se les valora-
ba por su experiencia.

ENMARCADO EN TIEMPO Y
ESPACIO

Las Olimpiadas de Se(! también se
enfrentaron al criterio de estar enmar-
cadas en tiempo y espacio. Para los co-
reanos, estar enmarcados en el tiempo
fue una experiencia inevitable. Duran-
te los dos afios que precedieron a los
juegos, se veian en todas las grandes
ciudades y a través de los campos unos
pizarrones, muchos de ellos electroni-

Hodori, 1a masco-
ta de los Juegos
Olimpicos de Seiil

cos, que en forma llamativa anuncia-
ban los dias que faltaban para el co-
mienzo de los Juegos de Sel.

En mucha de la literatura sobre los
eventos de los medios, pareceria que
el "‘evento’’ estuviera constituido por
los Juegos Olimpicos, desde que se pren-
de la antorcha o Ceremonia de Inaugu-
racion hasta la Ceremonia de Clausura.
Esto desfigura la realidad, Para la ciudad
y pais anfitrion, mas que un evento,
las Olimpiadas son un proceso muy lar-
go, que comienza mucho antes y que
se extiende durante un periodo de cua-
tro afios. Se puede decir que la experien-
cia de Corea comenz6 en Baden Baden,
en 1981, cuando el Comité Olimpico
Internacional le concedi6 a Sell la se-
de de los Juegos Olimpicos de 1988;
y todavia continQa.

SIGNIFICACION DRAMATICA
O RITUAL

Es bien conqcido el caracter drama-
tico y ritual de las Otimpiadas represen-
tado por esa frase que es tan familiar
para los televidentes de ta ABC: La
emocion de la victoria y la agonia de la
derrota. La naturaleza ritual de las Olim-
piadas se refleja en la forma en que se
lleva a cabo la Ceremonia de Inaugura-
cion, donde se incluyen elementos
como, encender la llama Olimpica,
interpretar el himno Olimpico e izar la
bandera.

OBSERVACION COMO
NORMA SOCIAL

Los Juegos Olimpicos difieren de la
programacion normal en que el mirar

estos eventos toma la fuerza de una
norma social. MacAloon ha dicho que
*...el tamano de la teleaudiencia en las
Olimpiadas se debe mucho a la necesi-
dad que se siente de vivirla, a las drama-
ticas imagenes de los “‘otros”, con quie-
nes estamos cada dia mas conscientes
que compartimos una biosfera, al es-
tablecimiento de economias polfticas y
a un modo de vivir; se debe, también,
al interés intrinseco en los deportes
o a las lealtades patrioticas o chauvi-
nistas”.'®

AUSPICIO COMERCIAL Y
DE PUBLICIDAD

La importancia de la publicidad co-
mo una fuente de ingresos econdémicos
para las Olimpiadas, se refleja larga-
mente en las cantidades que pagd la
TV para tener derecho a cubrir ese
evento, especialmente las redes nortea-
mericanas y otras organizaciones comer-
ciales de difusion. EI Comité Organiza-
dor de las Olimpiadas de Sell, recibio
un total de 407 millones de dolares
por derechos de television. Eso incluia
302 millones de doblares de la NBC,
52 millones de la Japanese Broad-
casting Organization y 28 millones de
la European Broadcasting Union.®
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La influencia que se consigue al
transmitir publicidad por la television
durante las Olimpiadas es mucha. Por
ejemplo, la transmision de la NBC
de la ceremonia inaugural fue interrum-
pida- por 25 anuncios, que duraron dos
minutos cuatro segundos cada uno,
por lo regular. En contraste, la BBC,
televisora no comercial, transmitié la
ceremonia de tres horas y quince mi-
nutos sin interrupciones comerciales.

El auspicio de los deportes inter-
nacionales es otra categoria de la acti-
vidad comercial que ha crecido rapida-
mente y que merece estudiarse. Las
cifras estimativas del tamafo total del
mercado auspiciante varian, pero dejan
poca duda de que este mercado ha au-
mentado en magnitud. Por ejemplo, en
1987, 35 mil compaiifas de Estados
Unidos invirtieron 1.75 millones de
dblares en auspicio de eventos de-
portivos, un aumento del 400 por cien-
to sobre 1983.% EI crecimiento del
auspicio comercial se debe a factores
como la normas del gobierno sobre
publicidad de ciertos productos y a la
atencion colectiva dada al desarrollo
de la imagen de la marcas de fabrica,
como parte de una estrategia extrema
de mercadotecnia.

Las corporaciones transnacionales in-
vierten en el auspicio de las Olimpiadas
y de otros eventos deportivos, para me-
jorar su imagen ante la colectividad o
para crear marcas de fabrica mundia-
les. En 1988, Landor Associates, la prin-
cipal consultora de manejo de image-
nes, dirigi6 una encuesta entre consu-
midores de Estados Unidos, Jap6n
y Europa Occidental, los tres merca-
dos de consumidores mas importantes
del mundo. Encontraron que las diez
marcas de fabrica mas poderosas en el
mundo eran, en orden decreciente, las
siguientes:

Coca-Cola

IBM

Sony

Porsche

McDonald’s

Disney

Honda

Toyota

Seiko

BMW

La encuesta puso al descubierto las
cuarenta marcas de fabrica con las cua-
les los consumidores se identifican con
mas fuerza en los tres mercados. De
esas, 17 pertenecen a corporaciones de

Estados Unidos, 14 a
europeas y 9 a japonesas.’®

Desde la perspectiva de la comuni-
cacion en mercadotecnia, es importan-
te el desarrollo de marcas de fabrica
mundiales, porque se considera que la
mente del consumidor se ‘‘adueda’
de una marca fuerte. Barry Gill, Jefe
Ejecutivo de CSS International, una
consultora de auspiciadores con sede en
Londres, estimaba que la Coca-Cola y
sus compafiias asociadas, probablemen-
te, invirtieron en la década pasada
entre 70 y 100 millones de dolares
en-auspicios de futbol,®

compafiias

| auspicio de las Olimpiadas

de Seu! abarcé un total de

23 auspiciantes, 65 proveedores

exclusivos de equipo para los
Juegos y 61 firmas que fabricaban
recuerdos y otros articulos especial-
mente disefiados para el evento.

El Comité Olimpico Internacional,
puso en funcionamiento el programa
T.0.P. (The Olimpic Program), como
una medida de seguridad para mantener
la exclusividad del auspicio mundial
para las grandes corporaciones transna-
cionales. El T.0.P. cubria 44 categorias
de productos vendidos en mercados de!
mundo entero. Nueve compafifas multi-
nacionales —Kodak, Philips, Brother

Industries, Matsushita, Federal Express,
VISA, 3M vy la Revista Time— pagaron
entre 5 y 15 millones de ddlares, por
el privilegio de que sus nombres estu-
vieran asociados, de manera exclusiva,
con las Olimpiadas,

En total, el auspicio prestado a las
Olimpiadas produjo casi 150 millones
de ddlares, 30 por ciento de los cuales
fue recibido en productos y servicios
durante los juegos (ayuda en especies).
Esa cantidad excedi6é los 122.5 millo-
nes obtenidos durante las Olimpiadas
de Los Angeles.

EL ESPECTACULO OLIMPICO:
MARCO CONCEPTUAL PARA
INVESTIGADORES

Los Juegos Olimpicos ofrecen mul-
tiples oportunidades para realizar inves-
tigaciones comparativas.®® Como ano-
ta Tehranian, la dificultad fundamental
para desarrollar una teoria comparati-
va en las ciencias sociales, se encuentra
en el hecho de que el acto de comuni-
cacion entre los humanos, implica pro-

blemas de transformacion de signi-
ficados.
"Esta transformacion tiene lugar

mientras se esta procesando el signifi-
cado a través de la encodificacion y de-
codificacion de los mensajes entre quien
los envia y quien los recibe. En realidad,

Revista
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la dupla se convierte en una trfada,
que consiste en el remitente, el recep-
tor y el medio cultural a través del cual
se comunican. Dada la heterogeneidad
de los sistemas humanos de sefiales y
significados, siempre la comunicacion
intercultural tiene mas problemas que la
comunicacién intracultural. A menudo,
el que envfa y el que recibe tienen que
negociar un tercer sistema de significa-
dos, una tercera cultura, para poder en-
tenderse entre si. Realmente, esto ha
llevado a que se cree un sistema de co-
municacion transcultural a nivel mun-
dial que “toma prestado’’ de las culturas

dominantes en el mundo’’.%
< ’_.‘gg‘%l o »

tan esa tercera culturs y ese sistema de
significados, analogo a la forma de ac-
tuar de las Naciones Unidas dentro de la
diplomacia internacional. Siendo un fe-
nbmeno de la comunicacion, involucra
a muchos actores, eventos, construccio-
nes de los medios y efectos, en muchos
paises y culturas. La funcién de una in-
vestigacion comparativa es la de contes-
tar la pregunta: Cudles partes de la expe-
riencia de comunicaciéon en las Olimpia-
das son “mundiales” y cuales son,
especificamente las de pafses particula-
res, culturas, estructuras de comunica-
cibn o politicas.

La Tabla 1 muestra algunas de las
dimensiones que tiene el montaje de la
televisiobn en las Olimpiadas. La aten-
cion que se dedica a la television es
por razones econdmicas e implica el
papel central y catalltico que tiene este
medio en si mismo en las Olimpiadas.
Sin embargo, un marco conceptual si-
miliar podria incluir a todos los grandes
medios de comunicacion. Las dimensio-
nes que aparecen en la tabla, podrian
compararse entre dos o mas paises, cul-
turas o sistemas de comunicacion a
través del tiempo.

La Tabla 1 también incluye los
componentes del modelo de transmi-
sion clasica en el proceso de comuni-
cacion (QUIEN dice QUE a QUIEN a
través de qué CANAL con cual EFEC-
TO). Sin embargo, esto no debe ser
interpretado como un total apoyo
al modelo de transmision. De hecho,
muchos aspectos de las Olimpiadas
modernas se entienden mejor usando
una vision ritual de las comunicaciones,

isualizar a las Olimpiadas co-
mo una realidad preparada por
la television y los medios, im-
plica el uso del mismo prin-
cipio epistemologico que usaron Edel-

seilackasHilpraced

TABLA 1

DIMENSIONES DEL ESPECTACULO OLIMPICO TELEVISADO

Ceremonias (apertura, clausura, medallas),

Competencias atléticas, conferencias de prensa.

‘Solge el-pafs, cuitura,~tes: olipiatfagis < » ¥ o

Deportes, equipos, atletas. ‘ -

sociales,

experiencia de observacion,

EVENTOS
Noticias, reportajes, comerciales.
FUENTES Atletas, directores, jueces,
Personal de medios,
Politicos, otros.
AUDIENCIAS Formaciones
tamafio,
EFECTOS

En la imagen nacional, en el entendimiento intercul-

tural, Participantes olimpicos, comunicaciones y otras
instituciones sociales.

Comparaciones entre:

PAISES

Desarrollados versus paises en desarrollo,

Socialistas versus capitalistas.

CULTURAS

SISTEMAS DE
COMUNICACION

TIEMPO

Culturas particulares o el Este versus el Oeste.

Comercial versus No comercial versus Gobierno.,
Duefos de derechos versus los que no los tienen

Los Angeles versus Seul versus Barcelona

man y otros en comunicacibn po-
litica. En vez de ver la cobertura que
hicieron los medios sobre las Olimpia-
das de Sell como recuentos de un su-
ceso ante el que reacciono la prensa,
se ve como un especticulo montado
por los medios y otros grupos interesa-
dos. Este enfoque Ilama la atencién,
particularmente, el desarrollo de los
mensajes y las influencias que los for-
man. Los productores de mensajes me-
recen una especial atencion por el poder
econdémico, politico y social que acom-
pafia su papel, Los Juegos Olimpicos
elevan este fenbmeno a una escala mas
amplia.

Las preguntas que surgen sobre
audiencias y efectos de los medios, no

son menos importantes, pero deben ser
contestadas a la luz de la clase de espec-
téculo Olimpico montado por la televi-
sibn y los otros medios. Se puede adop-
tar la posicion de Bennett, de que las
imagenes estan sujetas en parte a suges-
tiones simbédlicas y, en parte, a los sen-
timientos y suposiciones que la gente
tiene en respuesta a esas sugestiones.

El analisis de las fuentes y de la in-
teraccibn existente entre los medios y
las fuentes, es una estrategia compro-
bada en el campo de la investigacion
de la comunicacién politica. lgual-
mente, la pregunta de quién habla en
las transmisiones Olimpicas hechas por
los medios, es intrinseca a la naturale-
za de la realidad construida y los signifi-
cados enviados, ]
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Juegos
Panamericanos

| 8 de Agosto de 1987, la CBS Sports comenzd una programacion de 26

horas dedicadas a los Juegos Panamericanos celebrados en Indianapolis,
en ese afio. Con un presupuesto limitado Brent Musberger, el Walter Cronkite
de CBS Sports, viajo a Cuba con un equipo de camarografos antes de que los
“juegos comenzaran y filmd dos sesiones de seis minutos cada una, tituladas
Personal y de Cerca, sobre el entrenamiento y el estilo de vida de los atletas
cubanos. También designé dos grupos de camarografos volantes para filmar
historias fuera de la arena deportiva. ]

Simultaneamente, a principios de agosto, dos semanas después de que ter-
minaran las audiencias del caso lrdn-Contras en Washington y cuatro dias
antes de que comenzaran los Juegos Panamericanos, el Secretario de Estado
George Schultz presentd el plan Reagan-Wright por la paz de América Cen-
tral. Al dia siguiente, ante un coro escéptico de senadores y congresistas, el
Presidente Reagan declaré que el plan contaba con el apoyo general de los
politicos de Washington. Un dia después, el Presidente de Nicaragua anuncio
su desacuerdo con la proposicion de Estados Unidos. Y un dia antes del co-
mienzo de los Juegos Panamericanos, los Presidentes de Costa Rica, Hondu-
ras, Nicaragua, Guatemala y El Salvador, anunciaron el plan alternativo del
Presidente Oscar Arias para la region.

Los activistas politicos en Indianapolis, no dejaron pasar la relacion en-
tre deportes y noticias. En las ceremonias de apertura, los exiliados cuba-
nos sobrevolaron un avion sobre el estadio con un cartel desplegado, en el
que se lefa un namero telefonico al que podia llamar cualquier atleta cuba-
no que quisiera desertar. A las camaras de ia CBS se les escapd el cartel pero,
as{ y todo, incursionaron en la politica. Cuando los atletas colombianos des-
filaban, Musberger hizo varios comentarios sobre los campos de drogas en
Colombia. Al dia siguiente, el jefe de la delegacion colombiana comentd:
**¢Quién es duefio de esos campos de drogas? L.os norteamericanos”.

Si los deportes televisados podian tratar del tema de la droga, que involu-
cra a Estados Unidos y Colombia épor qué no tratar sobre las politicas inter-
nacionales de la Administracion Reagan respecto a Cuba y Nicaragua o Chi-
le y México? {No habia Oliver North calificado a América Central como el
problema militar y politico de mas presidon para este pais? ¢No era Cuba el
apoderado de ia URSS en el hemisferio occidental? ¢Y no eran las delega-
ciones deportivas de esos paises comunistas, como la misma delegacion de
Estados Unidos, apoderados simbdlicos de sus respectivos intereses militares
y politicos? El comentario de Musberger expuso una serie de reglas protoco-
lares para ser usadas en los reportajes sobre deportes, dentro y fuera del
campo.

El evento deportivo en si, daba mucha oporunidad para que se hicieran co-
mentarios politicos. Dias después del incidente del avién, en el cuadrilatero
de box de Indiandpolis, los atletas cubanos atacaron en masa a los exiliados
de ese pais que los habian abucheado. Dio la casualidad de que se encontraba
ahi un camardgrafo de ia CBS que, rapidamente, filmé el incidente y lo di-
fundi6é al pUblico norteamericano. (Cuando se le solicitd, CBS Sports entre-
gd la grabacion a la policia de Indianapolis).
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ara referirnos a las escuelas

de periodismo deportivo en

Argentina, se debe aludir en

primer término a la proble-
matica de las escuelas de periodismo
en general.

En los afios ‘60, las ciencias sociales
conocieron su auge en Argentina, Los
alumnos de carreras universitarias tales
como Psicologia, Sociologia o Letras
aumentaban cada vez mas. Lo que
impulsaba a numerosos jovenes a abra-
zar estas orientaciones no eran pre-
cisamente las posibilidades laborales,
gue entonces (como ahora) eran bastan-
te escasas). Aquello gue los motivaba
era la posesion de una imagen de si
mismos como la de intelectuales impeli-
dos a cumplir una funcidén social, al
servicio de proyectos mas o menos vin-
culados a politicas de transformacion
radical de la sociedad mediante accio-
nes colectivas.

El transcurso de los afios, con los
violentos vaivenes de la vida politica
‘argentina, con dictadura militar inclui-

Maximo Simpson, argentino. Profesor,
Facultad de Comunicacién, Universidad de
Buenos Aires.

David Landesman, argentino.
Ciencias de fa Informacion.

Lcdo. en

El periodista deportivo reclama mas capacitacion

da, provocod ciertos cambios de impor-
tancia en las generaciones que se incor-
poraban al estudiantado a partir del
resurgimiento de la democracia.

Estos estudiantes prefirieron optar
por carreras tradicionales (Medicina,
Abogacia, Ciencias Econdémicas), afines
a salidas individuales, que brindaban me-
jores perspectivas de desarrollo perso-
nal en un pais en crisis.

Solamente una carrera del area de las
ciencias sociales crecio de modo vertigi-
noso: Ciencias de la Comunicacion.
Los 200 alumnos que conformaban la

| primera camada de la recién inaugura-

da carrera de la Universidad de Buenos
Aires (UBA) en 1986, aumentaron en
forma geométrica los afios siguientes.

Este fendmeno no se restringe a la
UBA. Muchas carreras de comunicacién
y periodismo proliferaron en todo el
pais. Las escuelas ya existentes vieron
aumentar la matricula de modo consi-
derable. Una cantidad significativa de
universidades privadas incorpord estu-
dios afines, frente a la gran demanda de
los estudiantes.

A todo esto cabe sumar la existen-
cia de talleres conducidos por periodis-
tas que inician en el oficio a un cre-
ciente nimero de personas. Hoy son
mas de 20 mil los alumnos de periodis-

Argentina:

Escuelas
de periodismo
deportivo

Maximo Simpson y David Landesman

“El periodista nace, no se hace. Esta parece ser la gran verdad para aquellos jovenes que quieran
cubrir el fitbol, la natacion o el tenis. De todas maneras, en Ameérica Latina son practicamente
inexistentes las Facultades o Escuelas de Comunicacion en donde puedan “hacerse” los periodis-
tas deportivos. Argentina es la excepcion. Algo para reflexionar”,

mo, lo que hace de esta carrera una
de las méas atractivas para los jovenes
argentinos.

La actividad periodistica, que hasta
hace poco era una ocupacion menor
de escritores que se ganaban la vida
trabajando para diarios y revistas, a
veces con seuddnimo, pasd a ser una
meta codiciada por muchos.

Curiosamente, este fendmeno va de
la mano con una progresiva y acucian-
te crisis econdmica que ahoga todas las
actividades del pafs. El ambito de los
medios de comunicacidon no constitu-
ye una excepcion; y es mayor la canti-
dad de medios que cierran que los
que nacen. Las tiradas de periddicos y
revistas descienden dia a dia, las redac-
ciones se reducen, los sueldos son irri-
sorios y las posibilidades laborales de
los recién egresados se reducen al mi-
nimo.

RAZONES PARA ESTUDIAR
PERIODISMO

En este punto cabe preguntarse:
éQué lleva a tantos jovenes a estudiar
periodismo?

Las respuestas posibles son muchas
y dependen de quien las esboce. Pero
algunas hipotesis son:

— EIl deseo de incorporarse al pro-
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ceso mundial ‘que considera a la comu-
nicacibn como industria en ascenso,
de creciente importancia e influencia
-sobre la sociedad.

— La existencia de modelos exito-
sos, pese a todo. '‘Periodistas Estrella’”’,
que reciben suculentos salarios y tienen
el poder de orientar la opinién,

— El hecho de ser ésta una genera-
cion que no se formd leyendo libros,
sino mirando la TV,

— La desideoliogizaciéon de las nuevas
generaciones, que reclaman planes de es-
tudio “‘practicos”, que privilegian los
conocimientos técnicos sobre la teorfa.

— La tentacion de ocupar un lugar
pablico, recibir atencién en una socie-
dad en la que es harto dificil tener un
espacio y obtener algn tipo de reco-
nocimiento.

EL PERIODISMO DEPORTIVO

En el marco de los medios de comu-
‘nicacion argentinos, el espacio destina-
do al deporte fue y es superlativo. Una
afieja tradicion de triunfos de conside-
racibn, notablemente superiores a los
éxitos nacionales como proyecto de
pais, crearon un amplio plblico avido
de consumir informacién deportiva.

Con el futbol, el boxeo y el tenis a
la cabeza, hay una gran cantidad de de-
portes en los cuales este pais ostenta
trayectorias y figuras de primer orden
internacional.

Veamos unos pocos ejemplos de la
insercion del deporte en los medios:

— LS5 Radio Rivadavia, la emisora

mas escuchada del pafs, tiene como uno
de sus pilares fundamentales a la Oral
Deportiva, que incluye transmisiones
de numerosos eventos y "‘flashes’’ in-
formativos durante toda la programa-
cion.

— E! diario Clarin de Buenos Aires,
el de mayor venta en la nacibn, presen-
ta en cada edicion mas de un 30 por
ciento de sus paginas cubiertas con ma-
terial deportivo, incluyendo suplemen-
tos especiales y un enorme equipo de
periodistas.

— La revista El Grafico, decana del
periodismo deportivo en Argentina, es la
publicacion de mayor tirada en el mer-
cado de revistas para hombres,

— En la TV, son innumerables las
horas destinadas al tema. Con picos en
los dfias domingo, en los cuales algunos
canales ocupan casi toda la programa-
cion con emisiones deportivas.

Estos son solo algunos de los ejem-
plos posibles. Si se suma a esto lo
indicado en parrafos anteriores respec-
to al auge del estudio del periodismo,
se entra de lleno en el tema central de
este articulo.

LAS ESCUELAS DE
PERIODISMO DEPORTIVO

En la ciudad de Buenos Aires exis-
ten varias carreras de periodismo de-
portivo, todas ellas pertenecientes a ins-
tituciones privadas.

Es digno de menciéon el hecho de
que a pesar de la existencia de muchas
carreras universitarias de comunicacién,

ninguna de ellas cuenta con una especia-
lizacion en periodismo deportivo. Si
bien éstas asumen la ensefianza del
periodismo en general, rara vez las prac-
ticas se llevan a cabo sobre la problema-
tica del deporte.

Esto tal vez se deba a cierta dosis de
menosprecio o desconsideracidén social
sobre el 4rea, que supone ““menos” al
género. Lo cual queda desmentido al
analizar la historia del periodismo ar-
gentino, que ha contado en sus filas
con notables periodistas deportivos en-
tre ellos: Borocotd, Félix Frascara,
Dante Panzeri, Osvaldo Ardizzone, En-
zo' Ardigd, Juvenal y muchos otros
profesionales a los cuales nadie se atre-
veria a clasificar de “‘menores”’,

in embargo, la Universidad ha

desestimado historicamente es-

ta area del periodismo. Para

suplir esta falacia existe una
escuela de gran prestigio (Escuela
de Periodismo Deportivo, del Circu-
lo de Periodistas Deportivos); una nueva
carrera dentro de una joven pero reco-
nocida institucion privada, DeporTEA v
varios cursos de mayor o menor impor-
tancia dentro de instituciones educati-
vas privadas, que comprenden variadisi-
mas areas de ensefianza, entre las cuales
se incluye el periodismo deportivo.
Estos cursos han sido creados, en gene-
ral, a imagen y semejanza de la primera
y para aprovechar el enorme caudal de
interesados que no pasan su estricto
examen de ingreso.

POPULACAO E

DESENVOLVIMENTO

ASSINE POPULACAO E
DESENVOLVIMENTO ¢
receba em casa ou no
escritério, a cada dois
meses, uma revista viva e
dinamica, dedicada a
discussée critica das
vérias questdes que
Influenciam a qualidade
de vida do povo
braslieiro.

Os pedidos devem ser enviados 8 BEMFAM, Av. Repiblica do Chile, No. 230, 170. andar, CEP: 20031, Rio de Janeiro,
RJ ou para nosso Programa Comunitario em seu estado.
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ESCUELA DE PERIODISMO
DEPORTIVO, DEL CIRCULO DE
PERIODISTAS DEPORTIVOS DE
BUENOS AIRES

E! Cfirculo de Periodistas Deporti-
vos de Buenos Aires, es una entidad
civil sin fines de lucro fundada en 1941
que agrupa a los periodistas en activi-
dad que deseen integrarse a la espe-
cialidad.

En 1960, esta institucion cre6 en
su seno la Escuela de Periodismo Depor-
tivo, hoy por hoy el méas antiguo vy reco-
nocido centro de estudios en el area que
le compete.

Por otra parte, es la (nica escuela
gue se especializa exclusivamente en el
periodismo de deportes, aunque su plan

de estudios abarca diversos aspectos
que se refieren a las distintas facetas
del periodismo.

u objetivo principal es la pre-
paracion de un periodista in-
tegral que pueda desempefiar-
se en cualquier sector de la
profexién y que, ademis, esté espe-
cializado en periodismo deportivo.

Se hace hincapié en este enfoque,
en tanto los directores de la escuela
admiten la imposibilidad de garantizar
a sus egresados, en vista del obscuro
panorama laboral, el desempefio en el
&rea de periodismo deportivo, De modo
que se pretende una educacidOn mas
global, que capacite de manera integral
al futuro profesional de la comuni-
cadton. .

PENSUM DE ESTUDIOS

En lo que respecta a la carrera de
““Periodismo Deportivo’’, esta compren-
de el estudio de varias materias, algunas
de las cuales pueden ser modificadas
a lo largo de los distintos afios lectivos.

Quienes egresaron en 1989 estudia-
ron:

ler. afio: Boxeo - ciclismo - tenis de
mesa - handball - organizacién deportiva.

2do. afio: Remo - bochas - basquet -
atletismo - polo.

3er. afio: Reglamento de futbol -
derecho del deporte - medicina deporti-
va - taller de armado y diagramacion -
derecho constitucional.

El plan de estudios dista de ser un
mero compendio de practicas. exelusi-
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vamente vinculadas al deporte. Esta re-
laciona a un amplio espectro de co-
nocimientos de cultura general, sumado
a las materias de especializacion, Esto
permite que el estudiante se gradue de
Técnico Superior en Periodismo. Ese
plan de estudios general consta de 31
materias divididas en seis ciclos que
abarcan distintas disciplinas: Desde His-
toria General del Periodismo hasta So-
‘ciologfa pasando por la Literatura,
Etica y Politica Contemporanea. Esto
responde, por un lado, al pretendido ob-
jetivo de integrar diversas zonas del pe-
riodismo, al deporte y la cultura gene-
ral. Y, por otro, a las exigencias del Mi-
nisterio de Educacibn para otorgar
titulos oficiales a los egresados de la
escuela.

as diversas materias deporti-

vas no cuentan en todos los

casos con la misma cantidad

de horas de catedra, sino que
ello depende de la importancia del tema,
en relacion con e} interés de los medios.
Asi, mientras fitbol o boxeo duran
todo un cuatrimestre, deportes menos
populares (bochas, handball} se dictan
en seminarios de pocas reuniones.

El método de trabajo es teorico-
practico, 'incluyendo la asistencia a es-
pectaculos deportivos en forma gratui-
ta con la guia de profesores y especia-
listas que completan los conocimientos
del caso. También se suele invitar a de-
portistas profesionales destacados a fi-
nes de practicar la técnica del reportaje.

La escuela no cuenta con estudios

CHASQU! — No, 34 — 1990

propios de radio o televisibn. Mientras
que los primeros se contratan fuera de,
la institucibn, se preparan convenios
con canales de TV para un futuro cer-
cano.

En distintas materias se dan a cono-
cer nociones tedricas de las caracteris-
ticas principales de los medios, inclu-
yvendo el modo de funcionamiento de
las agencias de noticias.

ALUMNOS Y ASPIRANTES

La cantidad de alumnos con que
cuenta la institucion es de aproximada-
mente 120, a razbn de 40 estudiantes
por ano. Cantidad que es muy inferior
al nimero de aspirantes a ingresar en
la escuela, El prestigio de la misma,
sumada al hecho de que por sus aulas
han pasado algunos de los principales
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periodistas deportivos de Argentina en
los uGltimos treinta afios, motiva la
afluencia de muchos interesados.

En 1990 hay 292 inscritos para
cubrir solamente 46 vacantes. La selec-
cion se efectha mediante un estricto
examen de ingreso que comprende tres
partes:

1) Redaccion: Sobre un tema rela-
cionado con el deporte y de actualidad
en el momento del examen.

2) Logica.

3) Deporte: Un cuestionario relativo
a los hechos mas importantes del afio
anterior, mas preguntas generales sobre
mundiales de futbol.

a edad promedio de los alum-

nos que ingresan es de unos

19 afios, con un 90 por cien-

to de hombres. No son mu-
chas las mujeres que optan por esta
carrera, en virtud de las restricciones
con gue se encuentran en el campo la-
boral.

Los profesores de las asignaturas de}
plan general son profesionales de la
docencia o de las distintas materias
comprendidas. En cuanto a los profeso-
res de deportes, éstos son destacados
periodistas en actividad o afamados
deportistas. En ambos casos se preten-
de que a los conocimientos especifi-
cos se aflada la capacidad.de transmitir
conocimientos a gente joven.

En el cuerpo de profesores se encuen-
tran entre otros: Sergio V. Palma (ex-
campedn mundial de boxeo), Juan Car-
"los Trisca {ex-recordman sudamericano
de salto), Humberto Dellacasa {arbitro
internacional de fatbol).

En lo que respecta a la salida laboral
de los egresados, ésta se ve afectada por
la situacion del pais. Sin embargo, quie-
nes estudian en esta escuela tienen la
ventaja de que las primeras planas de
los principales medios o secciones de
deportes estdn ocupados por antiguos
egresados de la institucion. Estos sue-
len buscar aqui mismo a los nuevos pe-
ridistas que sus medios requieren,

Si bien no existen convenios firma-
dos respecto a la posibilidad de pasan-
tias o becas de trabajo, de hecho exis-
te un acuerdo tacito, sumamente pro-
ductivo.

DEPORTEA: TALLER, ESCUELA
Y AGENCIA

Nacido en 1986, el Taller, Escuela,
Agencia ha incorporado una innova-
dora manera de ensefiar y estudiar pe-

riodismo en Argentina. Se trata de una
escuela de periodismo que también es
taller y agencia proveedora de notas.

Segln reza un folleto de presenta-
cidbn:

““TEA pretende ser el taller que
ofrezca respuestas: Para ensefiar la ta-
rea, para pulir el futuro profesional,
usando la cabeza y las manos, con to-
das las herramientas del oficio, frente a
una maquina de escribir,

TEA serd una suerte de redaccion
montada al estilo de un diario (ese ta-
lHer-escuela indispensable para la forma-
cion de un periodista). Y desde ese
escalon inicial, salir a la calle, mirar,
registrar y recorrer, abrir los sentidos
al mundo que nos rodea aprendiendo
a ejercitarlos en funcion de la nota,
la noticia, el analisis, el personaje. Con-
seguir fuentes seguras, obtener contac-
tos, aprender a preguntar, saber como
se usan la memoria y el teléfono, como
se arma una agenda y un solido estilo
de comunicacién’’.

Desde su nacimiento, TEA ha parti-
cipado en la cobertura de muchos
eventos relevantes (como elecciones pre-
sidenciales y legislativas) para diversos
medios de comunicacion.

Ademids, desde la agencia TEA se
elaboran permanentemente comentarios
de actualidad, trabajos de archivo y
servicios periodisticos especiales con
la participacion de los alumnos, asi
como la coordinacién de mensajes de
promocion y de prensa.

Existe también un convenio de
intercambio con el diario Pagina 12,
gracias al cual mds de 30 alumnos cum-
plieron una pasantia experimental en la
redaccion de ese diario,

Se trata, en definitiva, de adaptar la
ensefianza del periodismo a los tiempos

‘que corren. Tiempos que exigen del tra-

bajador de prensa una fuerte formacion
tedrica que permita distinguir lo esen-
cial de lo accesorio, interpretar y valo-
rar los hechos y saber que se esta di-
fundiendo.

El plan de estudios no incluye ma-
terias, sino secciones. El vinculo entre
profesores y alumnos es serio e infor-
mal. La principal aspiraci<‘>n de TEA es
funcionar como si fuese una redaccion.

Siguiendo estas caracteristicas, TEA
ha inaugurado en 1990 el dictado de
un curso de periodismo deportivo:
DEPORTEA.

Sus objetivos son: Que aquellos que
en el futuro se desempefien en el perio-
dismo, comiencen su desarrollo sabien-
do que detras de un gol, de un ‘“’scrum’,

de un doble o de un ‘’smash”, hay un
mundo y un submundo por descubrir.

Los directores de TEA provienen en
su mayoria del periodismo deportivo.
De modo que éstos se han planteado la
necesidad de no cortar el hilo de la his-
toria, reafirmar ciertos valores del pa-
sado, consolidando el futuro gracias a
los equipajes adquiridos en afios de tra-
bajo.

Quienes concibieron DEPORTEA
son periodistas jovenes en actividad,
que a partir de 1970 innovaron en for-
mas de presentacion, se esforzaron por
hacer mas directas las maneras de ha-
blar del tema deportivo y perfilaron de
un modo distinto a los idolos del de-
porte. Pero, fundamentalmente, logra-
ron un estilo: Acercar el suceso depor-
tivo a la vida. Explicar lo cotidiano, lo
que pasa, desde un enfrentamiento que
atrae multitudes o un personaje que se
convierte en modelo de identificacion.
Demostraron que hablando de un jue-
go, partido o combate se podia hablar
también de la realidad en un sentido
mas amplio.

EPORTEA es un curso de apren-
dizaje del periodismo deportivo
de tres afios de duracion, con
formacién eminentemente prac-
tica y aportes tedricos y reglamentarios.

El plan de estudios es el siguiente:

Secciones de Estudios

{durante los 3 afios) .

— Taller: Practica intensa, invitados
especiales, charlas, seminarios, salidas.

— Deportes: Fatbol, automovilismo,
tenis, boxeo, basquetbol, atletismo,
rugby, natacién, voley, hockey, ciclis-
mo, golf, acuaticos y marinos, bochas,
esgrima, ecuestres, turf, patin, ajedrez.

— Otras secciones:

Analisis de textos, comentarios y es-

tilos {Redaccion y Gramatica)

Las fuentes.

Géneros, andlisis de medios, esta-

disticas.

Sociologia del deporte.

Politica deportiva.

Investigacion.

Entrevista.

El medio por dentro (Edicion, Dia-

gramacion, Fotografia)

Humor deportivo.

Apostillas.

Lo alternativo.

Introduccién al lenguaje radial (a

partir del 2do. afio)

Lenguaje de radio (3er. afio)

Lenguaje televisivo (3er. afio) n
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‘Cultura y comunicacién

Blanca Mufioz

Introduccion a las teorias con-
temporaneas.

Editorial Barcanova, Barcelo-
na, Espafia. 437 pp. 1989.

La estimulante y bien es-
tructurada exposicién de al-
gunas corrientes del pensa-
miento comunicacional desde
un enfoque sociologico y fi-
losbfico (que incluye también
las aproximaciones desde el
psicoanalisis y la semiologia),
confiere a esta obra un va-
lor particular. Un aspecto
central del analisis lleva a su
autora a abordar, la forma-
cién del concepto de cultura
en la sociedad de masas, de-
bido al grado de identidad
entre el sistema comunicacio-
nal y el cultural. Sefiala tam-
bién que son tres los concep-
tos sobre los que gravita la
dindmica del area comunicati-
va: Teoria, comunicacion y
masa; y agrega que es nece-
sario completar el marco epis-
temologico poniendo un “ape-
Itido” al concepto de comu-
nicaciones; este “‘apellido”,
dice, deriva de la vinculacion
de los conceptos de comuni-
cacion y de masa.

Al analizar las diferencias
entre los paradigmas nortea-
mericano y europeo en mate-
ria de teorfas y métodos de
investigacion, observa que
“en la base de esta contrapo-
sicion late un problema de
finalidad del objeto de estu-
dio”, y que es en el marco
de la epistemologia donde se
deben matizar las diferen-
cias”. La propuesta es aten-
dible, sobre todo si se tiene
en cuenta que aln se sigue
trabajando con marcos con-
ceptuales que provienen de
las primeras décadas del siglo
y que “la gran mayoria del
acervo conceptual de la co-
municacion esta aln sin desa-
rrollar y sin aclarar”’.

Una breve cita de sus ob-
servaciones finales permite
ilustrar las posiciones teori-
cas de la autora: ‘“Los me-
dios, en cuanto canales técni-
cos, son inocuos. Lo que
hace de ellos una institu-
cion social es su capacidad
operativa para constituir uni-
versos simbolicos. Es aquf
donde el planteamiento epis-
temologico de la teoria comu-
nicativa {..) se sistematiza
en la semiologia, por un
lado, y en el freudomarxis-
mo, por otro”, A ello agrega
que, sin ambas interpretacio-
nes “las estructuras elementa-
les” de la comunicacién de
masas ‘‘no pasan de ser in-
vestigadas desde una realidad
construida de un modo previo
y con unos resultados que
no dan respuesta a las causas
por las que los marcos simbo-
licos ‘massmediaticos’ se han
ido desarrollando e impo-
niendo”,

Las aristas polémicas de es-
tas afirmaciones, susceptibles
de diversos cuestionamientos,
no invalidan el interés de la
obra,

Clara Kuschnir

Caricatura

CIESPAL

Coleccion Intiyan, No. 35,
Editorial Quipus, Quito-Ecua-
dor. 162 pp. 1990,
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En noviembre de 1987,
CIESPAL vy la Fundacion
Friedrich Ebert de Alemania
Federal, realizaron en Quito
el Seminario Internacional de
Caricatura y Periodismo, al
que asistieron 19 caricaturis-
tas de 10 paises de América
Latina y uno de Estados
Unidos, entre ellos el Dr,
Asdribal de la Torre, Direc-
tor General de CIESPAL;
Roberto Fontanarrosa, Diario
“!Clarin”, Argentina; Renén
Lurie, Estados Unidos; Eduar-
do Vidal, Chile.

En el seminario se anali-
z6 el papel social de la cari-
catura politica en nuestro
continente y se considero
prioritario motivar a las Fa
cultades y Escuelas de Co-
municacion para que incluyan
en sus programas de estu-
dio el género de la caricatu-
ra. El presente volumen reco-

ge las intervenciones de los
participantes quienes, con un
lenguaje sencillo y ameno,
comparten las experiencias de
su trabajo humorfistico coti-
diano.

E! intercambio de expe-
riencias entre los asistentes,
posibilitd una rica discusion
que dio como resultado un
conjunto de consideraciones
y elementos fundamentales
para aproximarse y compren-
der un género de especial
influencia en el periodismo de
la regidn,

La caricatura, cuya princi-
pal caracteristica es presentar
mensajes sobre situaciones so-
cio-politicas complejas con
frecuencia opuestas, invita a
la reflexiéh y conduce a la
autocritica mediante el senti-
do del humor, llega a conver-
tirse en piedra angular de la
libertad de expresion y en
exponente y gufa de elevados
ideales sociales., Desde esta
perspectiva, para el norteame-
ricano Renan Lurie, la carica-
tura politica es la imagen
de la sociedad; hacer una
caricatura es crear con li-
bertad, con profesionalismo;
criticar constructivamente; en-
tregar un mensaje encapsula
do que permite al lector en-
tender o qgue ocurre en su
entorno social, a través del
sentido del humor y un len-
guaje universal.

Segun Roberto Fontana-
rrosa, argentino, los caricatu-
ristas son una especie de la-
boratorio donde reciben in-
formacién, la procesan y sa-
can un producto que puede
apuntar a la risa. Agrega que
el caricaturista aguza el inge-
nio y apela a ciertas formas
sutiles, pgradéjicas, para de-
mostrar la realidad. Su obje-
tivo es hacer reir y luego
pensar.

Cecilia Vergara B.

CHASQU! — No, 34 — 1990

95



LIBROS

El ajuste invisible

UNICEF

Los efectos de la crisis eco-
n6émica en las mujeres pobres.
Editorial Gente Nueva, Co-
lombia, 255 p. 1989.

20 ELAJUSTE

CRISIS

DE LA CRIS)
ECONOMICA EN
LAS MUJERES
POBRES

Mujer, crisis econémica y
sus impactos en la educacion
y salud, es la trilogia central
de esta ediciéon de UNICEF,
que fundamenta su analisis
en las politicas de ajuste
que se aplican en América
Latina y el Caribe desde
los ‘80, “‘la década perdida”.

El contenido de esta publi-
caciébn estd organizado en dos

partes: En la primera, se en-
cuentra un marco interpreta-
tivo que busca sistematizar
la compleja red de condicio-
nantes de la mujer pobre
latinoamericana. Su plantea-
miento estad basado en nume-
rosas discusiones y experien-
cias apoyadas por ese orga-
nismo internacional. En la
segunda parte, se incluye un
apretado analisis de los estu-
dios de caso, cuyos hallaz-
gos enriquecen el marco con-

ceptual. Estos son los de
Argentina, Bolivia, Brasil,
Ecuador, Honduras, Jamaica
y México.

Aungue estos estudios de
caso no aportan conclusiones
definitivas y no tocan a pro-
fundidad a los factores que
agravan la situacion de la mu-
jer, procuran contribuir a un
gran debate pendiente: El
aporte de la mujer al desarro-
llo y a la sociedad. La situa-
cion de ta mujer es aln invi-
sible para los gobiernos y sec-
tores directamente involucra-
dos, en su tratamiento, anali-
sis y puesta en marcha de
cambios urgentes. Esta situa-
cion exige introducir refor-
mas sustanciales en el discur-
so social y cultural y en el
enfoque del tema Mujer que
hacen los medios de comu-
nicacion.

Wilman lvan Sanchez L

Visiones y ambiciones

del televidente

Valerio Fuenzalida y
Maria Elena Hermosilla

Estudios de recepcion televi-
siva. CENECA, Santiago, Chi-
le, 287 pp. 1989.

Esta obra ilustra una salu-
dable inflexién en la orienta-
cion de las investigaciones so-
bre comunicacion masiva,
Tras varias décadas de un
denuncismo anclado en la he-
rencia de la Escuela de
Frankfurt y en matrices teori-
co-metodolbgicas afines a los
enfoques conductistas-funcio-
nalistas, algunos investigado-
res inventan construir una
teoria de la recepcion que
permita comprender los com-
plejos procesos de interaccion
simbodlica en las sociedades
latinoamericanas.

Como senalan los autores,

el televidente es un actor pro-
tagonico del proceso comuni-
cacional y no un simple obje-
to pasivo, cristalizado en su
papel de inerme recipendiario
de mensajes modeladores de
su conciencia. Por ello, acep-
tar el caracter complejo del
medio, implica ‘*hacerse cargo
del lenguaje semiotico de la
television’’, de la diversidad y
especificidad de su género,
de sus codigos y de su poli-
discursividad; ello, a su vez,
supone desechar la pretension
de imponerle a la television |
determinados parametros, pre-
tensibn originada en personas
"“que desconocian la comple-
jidad del medio y que ignora-
ban totalmente la percepcion
de los televidentes”. De ahf
que, desde las percepciones
del receptor-protagonista, se
ofrezcan “nuevas posibilida-
des educativas para el desa-
rrollo y el rescate cultural
de géneros de entretencion
con alta audiencia’. El anali-
sis critico de las percepcio-
nes y del caracter de la recep-
cion televisiva, de diversos
sectores y grupos sociales,
muestra que ante la TV “hay
valoraciones criticas y expec-
tativas muy diversas, deman-
das con muy diverso grado de
elaboracibn y conocimiento
del medio”,

Maximo Simpson G.
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