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El ajuste invisible
 

UNICEF
 

Los efectos de la crisis eco
nómica en las mujeres pobres. 
Editorial Gente Nueva, Co
lombia, 255 p. 1989. 

Mujer, crisis económica y 
sus impactos en la educación 
y salud, es la trilogía central 
de esta edición de UNICEF, 
que fundamenta su análisis 
en las poi íticas de ajuste 
que se aplican en América 
Latina y el Caribe desde 
los 'SO, "la década perdida". 

El contenido de esta publi
cación está 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 está basado en nume
rosas discusiones y experien
cias apoyadas por ese orga
nismo internacional. En la 
segunda parte, se lrrcluve un 
apretado análisis 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. 

Aunque estos estudios de 
caso no aportan conclusiones 
definitivas y no tocan a pro
fundidad a los factores que 
agravan la situación 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
ción de la mujer es aún invi
sible para los gobiernos y sec
tores directamente involucra
dos, en su tratam lento, anál i
sis y puesta en marcha de 
cambios urgentes. Esta situa
ción 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
nicación. 

Wilman Iván Sánchez L 

Visiones y ambiciones
 
del televidente
 
Valerio Fuenzalida y 
María Elena Hermosilla 

Estudios de recepción televi· 
siva. CENECA, Santiago, Chi· 
le, 287 pp. 1989. 

Esta obra ilustra una salu
dable inflexión en la orienta
ción de las investigaciones so
bre comunicación masiva. 
Tras varias décadas de un 
denuncismo anclado en la he
rencia de la Escuela de 
Frankfurt y en matrices teóri
co-metodológicas afines a los 
enfoques conductistas-funcio
nalistas, algunos investigado
res inventan construir una 
teoría de la recepción que 
permita comprender los com
plejos procesos de interacción 
simbólica en las sociedades 
latinoamericanas. 

Como señalan los autores, 
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el televidente es un actor pro
tagónico 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 carácter complejo del 
medio, implica "hacerse cargo 
del lenguaje semiótico de la 
televisión"; de la diversidad y 
especificidad de su género, 
de sus códigos y de su poli
discursividad; ello, a su vez, 
supone desechar la pretensión 
de imponerle a la televisión 
determinados parámetros, pre
tensión originada en personas 
"que desconocían la, comple
jidad del medio y que ignora
ban totalmente la percepción 
de los televidentes". De ahí 
que, desde las percepciones 
del receptor-protagonista, se 
ofrezcan "nuevas posibilida
des educativas para el desa
rrollo y el rescate cultural 
de géneros de entretención 
con alta audiencia". El análi
sis crítico de las percepcio
nes y del carácter de la recep
ción televisiva, de diversos 
sectores y grupos sociales, 
muestra que ante la TV "hay 
valoraciones críticas y expec
tativas muy diversas, deman
das con muy diverso grado de 
elaboración y conocimiento 
del medio". 

Máximo Simpson G. 
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Carta del editor 

M
ujeres comunicadoras. Cada vez son más. Hasta ha este tema ocupa una gran parte del contenido de un medio
 
ce muy poco las redacciones eran un Club de hom de comunicación. Y millones se sientan frente a un televi


.l. hres, Cierto, "ellas" no podían quedarse en el diario sor para gozar de un partido de fútbol.
 
hasta la medianoche..¿Viajar solas? ¡Imposible! Tampoco Del circo romano al circo de la TV. Claro, 2.000 años
 
iban a la Universidad ¿Para qué? Pero hoy son muchas. después. Lo que era un evento para unos pocos es ahora
 
Mañana serán miles. Deben comprometerse no solo a luchar un espectáculo para las masas. ¡El mundo es un estadio!
 
por ellas mismas, sino por una sociedad más libre, más jus La portada de CHASQUI es obra del famoso pintor
 
tao Y de la mano con los hombres. ecuatoriano Oswaldo Guayasamín. ¡Muchas gracias!
 

CHASQUI intenta saldar una deuda con sus lectores.
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PERIODISMO DEPORTIVO 

La influencia que se consigue al 
transmitir publicidad por la televisión 
durante las Olimpiadas es mucha. Por 
ejemplo, la transmisión de la NBC 
de la ceremonia inaugural fue interrum
pida por 25 anuncios, que duraron dos 
minutos cuatro segundos cada uno, 
PQr lo regular. En contraste, la BBC, 
televisara no comercial, transmitió la 
ceremonia de tres horas y quince m i
nutos sin interrupciones comerciales. 

El auspicio de los deportes inter
nacionales es otra categoría de la acti
vidad comercial que ha crecido rápida
mente y que merece estudiarse. Las 
cifras estimativas del tamaño total del 
mercado auspiciante varían, pero dejan 
poca duda de que este mercado ha au
mentado en magnitud. Por ejemplo, en 
1987, 35 mil compañías de Estados 
Unidos invirtieron 1.75 millones de 
dólares en auspicio de eventos de
portivos, un aumento del 400 por cien
to sobre 1983. 17 El crecimiento deJ 
auspicio comercial se debe a factores 
como la normas del gobierno sobre 
publicidad de ciertos productos y a la 
atención colectiva dada al desarrollo 
de la imagen de la marcas de fábrica, 
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- I 

Estados Unidos, 14 a compañías 
europeas y 9 a japonesas. ia 

Desde la perspectiva de la comuni
cación en mercadotecnia, es importan
te el desarrollo de marcas de fábrica 
mundiales, porque se considera que la 
mente del consumidor se "adueña" 
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 compañías asociadas, probablemen
te invirtieron en la década pasada 
e~tre 70 y 100 millones de dólares 
en auspicios de fútbol. 19 ·.I auspicio dé las Olimpiadas 
. de Seúl abarcó un total de 

23 auspiciantes, 65 proveedoresE
. exclusivos de equipo para los 

Juegos y 61 firmas que fabricaban 
recuerdos y otros artículos especial
mente diseñados para el evento. 

El Comité Olímpico Internacional, 
puso en funcionamiento el programa 
T.O.P. (The Olirnpic Program), como 
una medida de seguridad para mantener 
la exclusividad del auspicio mundial 
para las grandes corporaciones transna
cionales. El T.O.P. cubría 44 categorías 
de productos vendidos en mercados del 
mundo entero. Nueve compañías multi
nacionales -Kodak, Philips, Brother 

Industries, Matsushita, Federal Express, 
VISA, 3M Y la Revista Time- pagaron 
entre 5 y 15 millones de dólares, 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 dólares, 30 por ciento de los cuales 
fue recibido en productos y servicios 
durante los juegos (ayuda en especies). 
Esa cantidad excedió los 122.5 millo
nes obtenidos durante las Olimpiadas 
de Los Angeles. 

EL ESPECTACULO OUMPICO: 
MARCO CONCEPTUAL PARA 
INVESTIGADORES 

Los Juegos Olímpicos ofrecen múl
tiples oportunidades para realizar inves
tigaciones comparativas.al Como ano
ta Tehranian, la dificultad fundamental 
para desarrollar una teoría comparati
va en las ciencias sociales, se encuentra 
en el hecho de que el acto de comuni
cación entre los humanos, implica pro
blemas de transformación de signi
ficados. 

"Esta transformación tiene lugar 
mientras se está procesando el signifi
cado a través de la encodificació_n y de
codificación de los mensajes entre quien 
los envía y quien los recibe. En realidad, 

jorar su imagen ante la colectividad o I---------------"'------"'-----------"'---...J 
para crear marcas de fábrica mundia
les. En 1988, Landor Associates, la prin
cipal consultora de manejo de imáge
nes, dirigió una encuesta entre consu
midores de Estados Unidos, Japón 
y Europa Occidental, los tres merca
dos de consumidores más importantes 
del mundo. Encontraron que las diez 
marcas de fábrica más poderosas en el 
mundo eran, en orden decreciente, las 
sigu lentes: 

Coca-Cola 
IBM 
Sony
 
Porsche
 
McDonald's
 
Disney
 
Honda
 
Toyota
 
Seiko
 
BMW 
La encuesta puso al descubierto las 

cuarenta marcas de fábrica con las cua
les los consumidores se identifican con 
más fuerza en los tres mercados. De 
esas, 17 pertenecen a corporaciones de 

Revista 

D s
 
DE LA COMUNICACION
 

Oficina de Redacción: Secretaría Ejecutiva de FELAFACS
 

Apartado Aéreo 18-0371, Lima 18, Perú. Teléfono 355189
 

CHASQUI - No. 34 - 1990 87 



nacionales a diferentes niveles para la 
planificación del espectáculo televisa
do. El primer nivel está 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 países;13 y la se
gunda, incluyó a más de 270 delega
dos de 65 organizaciones de medios. 14' 
El propósito de estas reuniones era in
formar sobre las preparaciones que se 
estaban efectuando en Corea para los 
Juegos Olímpicos y para solicitar sus 
opiniones sobre los planes de pro
ducción. 

segundo nivel de planifica
.clón internacional, tuvo luEl 

'gar a través de reuniones del 
Comité Asesor para las Trans

misiones Olímpicas (OBACl. que se 
reunía más frecuentemente y que 
incluía representantes de la Comisión 
de Televisión ante el Comité Olímpico 
Internacional (I0C). uniones transmiso
ras como ABU, EBU, OTI y OIRT, 
así como transmisoras de Japón, Hong 
Kong, Estados Unidos, Australia, Nue
va Zelandia, Canadá e Inglaterra. 
OBAC tenía, también, delegados del 
Comité Organizador de las Olimpiadas 
de Seúl(SLOOCl. de la Autoridad Co
reana de Telecomunicaciones (KTA) y 
de la KBS/SORTO. En resumen, el 
OBAC era un grupo dinámico; se reu
nió frecuentemente en los años ante
riores a las Olimpiadas de Seúl y mantu
vo encuentros diarios durante los Jue
gos. 

El tercer nivel de planificación era 
menos formal pero no menos impor
tante. La KBS/SORTO mantenía reu
niones individuales o de grupo en 
Seúl y otras partes del mundo, con 
miembros del Grupo Técnico de la Co
misión del IOC 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 Seúl 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 años que precedieron a los 
juegos, se veían en todas las grandes 
ciudades y a través de los campos unos 
pizarrones, muchos de ellos electróni-

MUJER - COMUNICACION
 

Dunja Pastizzi 

Mujer, comunicación 
y desarrollo 

Se ha escrito muy poco sobre la "elación que hay entre comuni
cación y desarrollo. Y mucho menos sobre la manera en que esto 
afecta a la mujer. Ella debe participar en todo: En la selección de 
las tecnologías apropiadas como así también del contenido. Des
pués de todo, un aparato de televisión es solamente un mueble 
si no tiene un programa. ¿O el medio esel mensaje? 

M
uy a menudo se dice que 
la época actual es la de la 
información y se señala que 
se vive dentro de una sociedad 

informativa. El Planeta Tierra está rodea
do de una densa red de canales de co
municación 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 información 
transferida por medio de la electrici

. dad, ha aumentado más de cien mi
llones de veces en los últimos cien años; 
la cantidad y el volumen de informa
ción acumulada no se puede asimilar 
fácilmente. 

Las tecnologías de la comunicación 
e información afectan cada vez más 
a la sociedad actual e influyen en los 
aspectos económ leos, sociales, políti
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 información 
(incluyendo productos y servicios) al
canzó un trillón de dólares. Esto re-

Dunja Pastlzal, Directora del lnstltuto de 
las Naciones Unidas para la Investigación y 
Entrenamiento de la Mujer, INSTRAW. 
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presentaba más del 7 por ciento del 
producto total mundial. En compara
ción, la producción automovilística, que 
tradicionalmente ha sido considerada 
como una de las "grandes" industrias, 
representó un 2 por ciento solamente. 
Se espera que para 1990, el valor de 
la industria de la información esté por 
encima de los dos trillones de dóla
res, lo que representaría aproximada
mente el 15 por ciento del producto 
nacional bruto de los países desarro
llados y convertiría a esta industria en 
'la más grande del rnundo.! 

Mientras en los países desarrollados, 
uno de sus principales problemas es 
cómo bregar con una sobredosis de in
formación, el problema en los países 
en desarrollo es cómo obtener cual
quier clase de información. En los 
países desarrollados, las diferentes tec
nologías de comunicación e informa
ción están convirtiéndose más y más 
en un lenguaje digital común y, a tra
vés de Redes de Servicios Digitales In
tegrados (ISDN). que utilizan paque
tes de técnicas avanzadas, están trans
formando las escuelas, bibliotecas, ban
cos, cines, comercio, sistema postal, 
compañías telefónicas y supermerca
dos, en una sola red de información 
electrónica de múltiples propósitos que 
da acceso a una cantidad de información 
cada vez mayor. 

Sin embargo, en los países en desa
rrollo no hay, a menudo, un solo telé-

Hodori, la masco
ta de los Juegos 
Olímpicos de Seúl 

cos, que en forma llamativa anuncia
ban los días que faltaban para el co
mienzo de los Juegos de Seúl. 

En mucha de la literatura sobre los 
eventos de los medios, parecería que 
el "evento" estuviera constitu ido por 
los Juegos Olímpicos, desde que se pren
de la antorcha o Ceremonia de Inaugu
ración hasta la Ceremonia de Clausura. 
Esto desfigura la realidad. Para la ciudad 
y país anfitrión, más que un evento, 
las Olimpiadas son un proceso muy lar
go, que comienza mucho antes y que 
se extiende durante un período de cua
tro años. Se puede decir que la experien
cia de Corea comenzó en Baden Baden, 
en 1981, cuando el Comité Olímpico 
Internacional le concedió a Seú I la se
de de los Juegos Olímpicos de 1988; 
y todavía continúa. 

SIGNIFICACION DRAMATICA 
O RITUAL 

Es bien conocido el carácter dramá
tico y ritual de las Olimpiadas represen
tado por esa frase que es tan familiar 
para los televidentes de la ABC: La 
emoción de la victoria y la agonía 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
ción, donde se incluyen elementos 
como, encender la llama Olímpica, 
interpretar el himno Olímpico e izar la 
bandera. 
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OBSERVACION COMO 
NORMA SOCIAL 

Los Juegos Olímpicos difieren de la 
programación normal en que el mirar 
estos eventos toma la fuerza de una 
norma social. MacAloon ha dicho que 
" ... el tamaño de la teleaudiencia en las 
Olimpiadas se debe mucho a la necesi
dad que se siente de vivirla, a las dramá
ticas imágenes de los "otros", con quie
nes estamos cada día más conscientes 
que compartimos una biosfera, al es
tablecimiento de economías políticas y 
a un modo de vivir; se debe, también, 
al interés intrínseco en los deportes 
o a las lealtades patrióticas o chauvi
nistas".15 

AUSPICIO COMERCIAL Y 
DE PUBLICIDAD 

La importancia de la publicidad co
mo una fuente de ingresos económicos 
para las Olimpiadas, se refleja larga
mente en las cantidades que pagó la 
TV para tener derecho a cubrir ese 
evento, especialmente las redes nortea
mericanas y otras organizaciones comer
ciales de difusión. El Comité Organiza
dor de las Olimpiadas de Seúl, recibió 
un total de 407 millones de dólares 
por derechos de televisión. Eso incluía 
302 millones de dólares de la NBC, 
52 millones de la Japanese Broad
casting Organization y 28 millones de 
la European Broadcasting Union. 16 
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fono en cientos de kilómetros a la re
donda. Hay que tener en cuenta que, 
el primer paso a darse para que la utili
zación de las tecnologías de la comuni
cación apunten al desarrollo, es estable
cer el llamado "eslabón perdido t r 

2 o, 
en términos más generales, toda la in
fraestructura necesaria para conseguir 
y apoyar el acceso a la información. Ya 
se sabe que los países en desarrollo, 
hasta ahora, no han dado prioridad a las 
comunicaciones. Se puso más énfasis en 
el costo de la tecnología de la comuni
cación y menos en el papel de la comu
nicación para el desarrollo de los recur
sos humanos en general y para la parti
cipación de la mujer en el desarrollo, 
en particular. 

TRES PAPELES DE LA 
COMUNICACION EN EL 
DESARROLLO 

Se podrían distinguir tres puntos 
de vista respecto al papel de la comuni
cación en el desarrollo. En primer lu
gar, el rol optimista, que prevaleció 
cuando empezaban los programas de co
municación y desarrollo; la comunica
ción era considerada como algo todopo
deroso para conseguir cambios. En se
gundo lugar, el punto de vista pesimis
ta, establece que la comunicación no 

tiene un papel en el desarrollo y lo 
único que puede hacer es acelerar un 
cambio que, en sí, ya se está produ
ciendo. Y en tercer lugar, se tiene nue
vamente el punto de vista optimista, 
pero cauteloso, que se refiere a la cornu
nicación como un complemento a una 
variedad de esfuerzos de desarrollo 
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 economía. 

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

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

ESTEREOTIPOS, INFLUENCIA 
TECNOLOGICA Y DESEMPLEO 

Hasta la fecha, la mayor atención 
que se le da a la relación Mujer y Co
municación, se ha concentrado alrede
dor de la imagen femenina, sus estereo
tipos en los medios, etc. Está claro 
que la mayoría de las imágenes y pa
peles adjudicados a la mujer en cual
quier país -por la prensa, radio y tele
visión, publicidad y películas- insisten 
en presentarla como un objeto decora
tivo o símbolo sexual, como criaturas 
serviles, mental y físicamente pasivas, 
dedicadas al hogar. Hay una gran canti
dad de estudios que han explorado este 
terna con amplitud, tanto en los países 
industrializados como en aquellos en 
desarrollo. Algunos estudios incluyen: 
Erving Goffman "Gender Advertise
rnents", 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 clásico so
bre la presentación de la mujer en la 
pintura; Alice E. Courtney y Thomas 
W. Whipple "Estereotipos sexuales ~n 

PubliCidad", Lexington Books, 1983.: 
Pero, otro aspecto que llama la aten

ción de los movim lentos feministas, 
es la influencia que tienen las tecnolo
gías de la comunicación en los traba
jos que, por lo general, hacen las muje
res. Por ejemplo, como resultado de la 
introducción 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 serán los prime
ros en desaparecer y hay mucho que 
hacer para crear y desarrollar nuevas 
áreas ocupacionales y profesionales. 

IMPORTANCIA DE LAS 
COMUNICACIONES PARA LA MUJER 

Existe un área que no ha sido toda
vía explorada: La interrelación existen
te entre Comunicación, Mujer y Desa
rrollo. De hecho, muy poco se ha escri
to sobre la relación que hay entre co
municación y desarrollo, mucho me
nos sobre la manera en que esto afec
ta a la mujer. 

Sin ninguna pretensión de revisar 
todo lo que se ha conseguido en el cam
po de la comunicación y el desarrollo, 
a continuación se presentan algunas 
experiencias que pueden ser y estéri 
siendo adaptadas para los programas de. 
la mujer. 

EVENTOS PRE-PLANI FICADOS 
Las Olimpiadas requieren de mayor 

planificación y coordinación que ningún 
otro evento de los medios y la planifica
ción de Seúl se hizo a largo plazo y 
meticulosamente. Inmediatamente des
pués que Seúl fuera nombrada 'sede, 
en septiembre de 1981, el Sistema de 
Transmisiones Coreano fue designado 
anfitrión y formó la Seoul Olympics 
Radio and TV Operations (SORTO) 
para que se hiciera cargo de la coordina
ción y producción de los Juegos. Es 
más, el gobierno coreano trató a los 
Juegos Asiáticos de 1986, celebrados en 
Seúl, como un ensayo de los Juegos 
Olímpicos. 

Las Olimpiadas de Seúl fueron cu
biertas por casi 10.700 indiv iduos, 
representantes de 130 televisaras de 
67 países. ll Sumando los medios im
presos, el número estimado de perso
nal de los medios internacionales pre
sentes en Seúl fue de 14.400 personas, 
cantidad que excedía a la de los direc
tores y atletas que participaban en los 
juegos. 12 

D
esde el principio, el gobier

no coreano demostró 1,1n fuer

te comprom iso para ofrecer
 
un espectáculo televisivo de 

éxito, como lo demuestran las inver
siones económicas. La Autoridad de 
Telecomunicaciones de Corea (KTA) 
expandió su estructu ra con la construc
ción de una cuarta estación terrena para 
satélites en Poun, que entró en servicio 
en enero de 1985. El Sistema Coreano 
de Transmisiones, construyó un nuevo 
centro (1BC) para transmisiones inter
nacionales junto a su edificio sede, a 
un costo de 58 millones de dólares, 
para facilitar el trabajo del gran núme
ro de personas extranjeras que vendrían 
a cubrir las Olimpiadas. Además, el go
bierno construyó un edificio de siete 
pisos, el Centro Principal de la Prensa 
(MPC), que serviría para el personal de 
los medios escritos durante las Olim
piadas. 

También fue extensa la dimensión 
internacional que tuvo la planificación 
para teledifundir las Olimpiadas. Ya 
que los Juegos se celebraron fuera del 
gran mercado de los medios norteameri
canos, la proporción del personal de 
los medios internacionales fue mucho 
más grande en Seúl que en Los Ange
les-1984. La KBS/SORTO, en su calidad 
de anfitriona, buscó inversiones inter-
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LAS OLIMPIADAS COMO 
EVENTO DE LOS MEDIOS 

Durante la pasada década, pensa
dores como Dayan, Katz 5 y Rothen
buhler,6 comenzaron a examinar un 
fenómeno llamado "eventos de los 
medios". Los medios a nivel mun
dial, de los cuales los Juegos Olímpi
cos son el prototipo, están cataloga
dos como de especial importancia en 
cualquier tipología comprensiva de ta
les sucesos. A continuación se descri
ben las características que definen los 
eventos de los medios a nivel mun
dial, basados en el estudio de los 
Juegos Olímpicos de Seúl, 

PODER VISUAL 

En el análisis que hace MacAloon 
de los Juegos Olímpicos, éste sostiene 
que "los Juegos son esencialmente visua
les. Hablando literalmente, deben verse 
en persona para poder creer en ellos,,7 
MacAloon está en lo correcto cuando 
hace hincapié en la naturaleza visual 
de los Juegos, pero su afirmación de 
'que hay que verlos personalmente pa
ra poder creer en ellos, empequeñece 
el nuevo papel de la televisión, que 
crea espectáculos a nivel mundial. 

Es de particular interés la capacidad 
bien conocida que posee la televisión 
para personalizar eventos y provocar 
sentimientos o emociones y lograr que 
aflore, a nivel de comunidad, lo que 
Katz llama "el sentido de la ocasión". 
Pocas personas en el mundo, han ex
perimentado la emoción de presenciar 

en persona una Ceremonia de Inaugu
ración de los Juegos Olímpicos, pero se 
puede decir que billones han celebrado 
o sentido una gama de emociones fren
te al televisor, que hubieran sido in
concebibles antes de que existiera 
ese medio. 

'L" os organizadores de las Olim
piadas reconocieron este po
der visual de la televisión y 
pensaron en capitalizarlo de 

varias maneras. La ceremonia inaugu
ral incorporaba elementos como el Des
file de Botes en el Río Han, un desplie
gue de fuegos artificiales fuera del 
Estadio Olímpico y la formación de 
los aros olímpicos en el cielo de Seúl 
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 Olímpico o, por lo menos, un 
efecto dramático diferente. 

VISION MUNDIAL 
Una segunda característica de los 

eventos de los medios es su alcance 
mundial. Como anota MacAloon, no to
das las cosas dignas de verse son espec
táculos. Un espectáculo requiere de 
cierto grado de grandeza 8 y lo mis
mo se aplica a los eventos de los medios. 
Esos eventos, que poseen una cierta fa
cilidad para llegar ~l público, medidos en 
términos de niveles de audiencia alrede· 
dor del mundo y un efecto internacio-

ASSINE
 

nal, representan una clase especial y 
merecen un estudio aparte, no solarnen

I te por su condiciórr.ds espectáculo si
. no, también, por el impacto político 
que tienen. Los gobiernos y los políti
cos creen que este alcance mundial se 
traduce en varias formas de impacto 
político. 

TRANSMISIONES EN VIVO 
La capacidad de la televisión 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 está nevando a cabo. 

o No solamente los .medios. especialmen
te la televisión, permiten que las perso

, nas compartan un evento, sino que los 
miembros de esa audiencia están cons
cientes de la simultaneidad de su expe
riencia con el evento en sí y con la 
de muchos otros.? 

La preocupación por la transmisión 
en vivo de los principales actos de las 
Olimpiadas de Seúl, 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- instituyó 
un horario diurno para economizar 
energía eléctrica. Se dijo que el cambio 

. "beneficiaría la vida cultural durante los 
largos días de verano". lO lnformalrnen

o te, se entendió y aceptó que, el cambio, 
haría posible que se hicieran más tomas 
en vivo de los eventos olímpicos, duran
te las horas de mayor teleaudiencia en 
Estados Unidos y en Europa. 

Um estudo • Editora Científica 
NUDESmultidisciplinar da
 

sexualidade
 BEMFAM' 
Sociedade Civil Bem-Estar Familiar no Brasil humana Av. Chile, 230 - 17° anclar - CE? 20031 

Ríode Janeiro - RJ 

La radio, como una de las tec
nologías de comunicación más an
tiguas, ha sido el medio más utili
zado en proyectos de desarrollo. Esto 
se debe a su bajo costo, la cantidad de 
receptores y a la facilidad con que lie
ga a las audiencias más remotas. El 
costo de la infraestructura radial es 15 
veces menor que el de la televisión. 
Según la UNESCO, hay más de mil mi
llones de aparatos de radio en el mundo. 

Son comunes en América Latina 
las escuelas radiofónicas. Según ALE R 
(Asociación Latinoamericana para la 
Educación Radiofónica) en 1989 había 
60 sistemas radiofónicos funcionando 
en 17 países de la región. En el área de 
la educación formal, la radio ha sido 
utilizada para aliviar el problema que 
presenta la deficiente infraestructura 
disponible. 

comunicación pro-desarrollo, 
toma a menudo el formato deL
a 

campañas radiales para la va
cunación, lactancia materna, te

rapia de rehidratación, construcción 
de letrinas, prevención contra el SI DA, 
etc. 

La televisión, ha sido utilizada de 
una manera parecida a la radio -para 
proporcionar educación, comunicación 
pro-desarrollo, información y entreteni
miento-o Es muy frecuente que la gen
te adquiera un aparato de TV antes de 
que tenga agua potable o una habita
ción decente. 

Hay una variedad de ejemplos de 
cómo la televisión puede ser utilizada 
al servicio del desarrollo. Un formato 
que tiene mucho éxito para enviar cier
ta clase de mensajes a una audiencia 
predominantemente femenina;-" es la 
telenovela. Está claro que, para ser 
aceptados, los mensajes deben ser 
presentados en una forma apropiada 
y culturalmente acorde- con el am
biente. En México, por ejemplo, la 
telenovela de contenido social Ven 
Conmigo, intentaba reforzar el Plan 
Nacional de Educación para Adul
tos. La razón principal para producir 
la serie era el hecho de que ocho mi
llones de adultos mexicanos no habían 
recibido educación básica. La serie 
Ven Conmigo tenía 180 capítulos 
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 millón de iletrados 

MUJER - COMUNICACION 

se registrara en el Plan Nacional 
Educación de Adultos. 

Mientras todavía se ignoran necesi
dades y preocupaciones concernientes 
a la mujer en muchos proyectos de de
sarrollo que utilizan la televisión y otros 
medios de comunicación, hay indicado
res de nuevas tendencias. Los progra
mas femeninos ya no ofrecen solamente 
recetas, tratamientos de belleza e infor
mación sobre el cuidado de los niños, 
sino que se preocupan del desarrollo 
de la mujer en sí misma. Tratan asuntos 
como el salario mínimo, protección 
legislativa para las trabajadoras, explo
tación, vocaciones nuevas y la situación 
cambiante de la mujer. En toda clase de 
transmisiones de TV, así como en la 
prensa y otros medios se hace más y 
más hincapié en el desarrollo económl
co, en las oportunidades de empleo y 
educación, en la participación femenina 
en los asuntos de gobierno y en la políti
ca, en la situación de independencia 
económica 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 podría 
tener en el proceso de desarrollo na
cional. 

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

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

Más y más grupos femeninos están 
empezando a usar los cassettes de audio 
y video para transmitir experiencias de 
desarrollo a otros grupos femeninos. 

La mujer necesita más y mejor infor
mación 

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

La comunicación interpersonal y los 
materiales impresos. Los materiales grá
ficos y agentes de comunicación ínter
personal, como los trabajadores de la 
salud, de extensión agrícola, volunta
rios para el desarrollo, motivadores, es· 
tudiantes y líderes de la comunidad, 
juegan un importante papel en el retor
zamiento de los mensajes de desarrollo. 

Aunque en muchos casos, los costos 
para llegar a la población mediante los 
agentes de comunicación interpersonal 
exceden los de la radio o la TV, la comu
nicación cara-a-cara es más efectiva pa
ra conseguir cambios de comporta
miento. 
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Las nuevas tecnologías desplazan a 

NUEVAS POSIBILIDADES 
PARA EL USO DE TECNOLOGIAS 
DE COMUNICACION 

Mientras muchos proyectos de desa
rrollo se han concentrado en fomentar 
la educación y la información sobre el 
desarrollo, utilizando los medios de co
municación, el uso de las nuevas tecno
logías pequeñas todavía es muy limi
tado. Por ejemplo, el aprendizaje con 
ayuda de computadoras, recién está 
abriéndose camino en los países en de
sarrollo; no se usa la televisión de bajo 
poder o la televisión comunal para el 
desarrollo. Solo recientemente las in
fraestructuras de telecomunicaciones y 
el acceso a los satélites están empezan
do a incluirse en la agenda de los pla
nificadores. 

Las tecnologías y toda una gama de 
nuevas tecnologías y combinaciones de 
viejas tecnologías 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 aún 
inexploradas para la mujer y el desarro
llo. El uso de las computadoras crece 
constantemente en los países del Ter
cer Mundo, pero se concentra mayor
mente en las áreas de transacciones 
comerciales, administración y mane
jo de empresas. Las computadoras toda
vía no han penetrado totalmente en fas 
universidades, bibliotecas y centros de 
entrenamiento. En lo que respecta a las 
mujeres, Jos esfuerzos se centran sola
mente en enseñarles cómo manejar el 
teclado como si fuera una simple rná

la mujer de sus empleos 

quina de escribir. 
Las teleconferencias, hacen posible 

que dos o más grupos de personas pue
dan reunirse sin abandonar sus luga
res de vivienda. Gente de diferentes 
continentes, países, ciudades, pueden 
conversar, intercambiar ideas, gráficas, 
documentos e información simultánea
mente, viéndose unos a otros. 

La comunicación por satélite, tam
bién ofrece un gran potencial para el 
desarrollo. Cada nueva generación de sa
télites significa mayor poder en las 
transmisiones. Satélites más poderosos y 
platos más pequeños aumentan el acce
so a la tecnología, además de un expec
tro más amplio de usos para la comu
nicación. 

Q
uizás, uno de los proyectos 
mejor conocidos en favor del 
desarrollo, en el que se usan 
satélites, es el SITE de fa In

dia (Experimento de Educación por 
Televisión a través del Satélite)' SITE 
fue un proyecto piloto, que funcio
nó durante un año y utilizó el NASA 
ATS-3 y seis satélites más para llegar a 
2.400 aldeas en seis estados de la In
dia. Los programas ofrecidos estaban di
señados para mejorar las prácticas edu
cativas, agrícolas, nutricionales, de salud 
y sanitarias, así como también, promo
ver la integración nacional, la socializa
ción política y la modernización. 

La televisión de bajo poder (LPTV), 
puede ser una herramienta ideal para el 
desarrollo comunitario que esté estre
chamente ligado a la mujer. LPTVofre
ce la posibilidad de establecer una es
tación local de televisión relativamente 
barata (comparada con lo que cuesta 
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una televisión de poder completo), 
con un alcance concentrado de 10 a 20 
kilómetros. Esta tecnología todavía no 
ha sido explorada completamente, ni si
quiera en los países desarrollados, por
que es relativamente difícil penetrar 
los mercados saturados de medios. Sin 
embargo, LPTV puede ofrecer una alter
nativa atractiva a los países subdesarro
llados; las estaciones de televisión de 
alto poder usualmente operan a nivel 
nacional desde un gran centro urbano. 

LPTV ofrecería una programación 
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 la mujer. Esta información 
es muchas veces inaccesible e ínadecua
da. Hay un creciente número de organi
zaciones que poseen bancos de datos 
sobre mujeres, como la Red de Informa
ción sobre Mujeres para la Región de 
Asia y del Pacífico (WINAP), establecí
da por la Comisión Económica y Social 
para Asia y el Pac ífico (ESCAP), en 
Bangkok. La red tiene la intención de 
recoger, analizar y diseminar informa
ción, ideas, tecnolog ías y estad ísticas 
relacionadas con la mujer. Otras redes 
de información vinculadas con la mu
jer establecidas en Asia, son la de la 
Freedom from Hunger Campaign, de fa 
FAO, con base en Nueva Delhi; y la 
organizada por el Instituto Pacífico 
Asiático para el Desarrollo de las Comu
nicaciones (AIBD). 

para financiar los eventos deportivos. 
Los altos pagos por derechos son acom
pañados por expectativas de inversión 
y planificación que hacen las transmiso
ras anfitrionas para cubrir las necesi
dades de las emisoras internacionales 
y de la teleaudiencia mundial. 

O
t ro indicador de la nueva im
portancia que ha adquirido la 
televisión mundial, es el pa
pel más definido que tiene 

el auspicio comercial en la financia
ción de los deportes internacionales, 
especialmente desde 1984. De 1977 a 
1986, el número de eventos deporti
vos internacionales creció de 315 a 
660. 3 Para ciertas corporaciones trans
nacionales, la promoción de los depor
tes y, de las Olimpiadas en particular, 
ha probado ser extremadamente atrac
tiva para hacer publicidad a marcas de 
fábrica conocidas en el mundo entero. 
Los aros Olímpicos es uno de los logo
tipos más ampliamente conocidos y me
jor protegidos en el mundo. Todos estos 
cambios han llamado la atención de los 
gobiernos, del comercio, de las federa
ciones deportivas y del Comité 01ímpi
ca Internacional. 

El propósito de este artículo es hacer 
una apreciación del papel de la comu
nicación en los deportes internaciona
les, basada en la reciente experiencia 
de las Olimpiadas de Seúl 1988. 

LA COMUNICACION y LAS 
OLIMPIADAS DE SEUL 

Seúl presenta un estudio de caso 
inusual de las Olimpiadas como fenó
meno de la comunicación. Debido, en 
parte, a circunstancias históricas y qeo
poi íticas únicas, las Olimpiadas de Seúl 
se impusieron metas de comunicación 
más 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 Seúl, Seúl 
al mundo sugería el propósito de la 
poi ítica exterior de Corea, de mejorar la 
'irnaqen de ese país dentro de la comu
nidad internacional y la tarea hercú
lea de preparar la infraestructura necesa
ria -técnica, social y poi ítica para 
celebrar un evento como ese. El lema 
de las Olimpiadas de Seúl -Paz, Armo
nía y Progreso- y el himno de la cere
monia de apertura -Más allá de todas 
las barreras no solamente resonaban 
con la restauración de la armonía en 

Paz, annonía y progreso, el lema de Seúl 

el movimiento Olímpico después de los 
boicots de 1980 y 1984, dirigidos por 
Estados Unidos y por la Unión So
viética, sino que dejaban ver la inten
ción de Corea de usar los juegos para 
fomentar la reunificación del país y 
establecer una amplia relación con 
Estados Unidos, China y otros países 
socialistas. 

Desde el principio, los organizado
res de Seúl vieron las Olimpiadas como 
un agente de cambio social, político y 
económico dentro de Corea y, también, 
internacionalmente. 

LAS OLIMPIADAS COMO 
CONSTRUCTORAS DE UN PAIS 

Más que ninguna otra Olimpiada, 
los Juegos de Seúl fueron un inmen
so desafío para la nación. 

El gobierno coreano y los organiza
dores, vieron el proyecto como un 
ejercicio de construcción del país. En 
términos económicos, se requerirían no 
solamente las facilidades apropiadas 
para las Olimpiadas y la infraestructura 
necesaria para las comu nicaciones sino, 
también, hacer gastos en la industria 
turística para completar el sistema del 
tren subterráneo, construir autopistas y 
limpiar el río Han. 

El simbolismo Olímpico con el que 
se rodeó a esos proyectos despertaba 
el orgullo nacional y ayudaba a dar 
vida al esfuerzo económ ico total. 

Las Olimpiadas coincidieron, poi íti
camente, con un período de cambio 
trascendental. El "Milagro Económico 
Coreano" se consigu ió bajo gobiernos 
centralizados, controlados por el ejér
cito, pero para la década de los 80 es
taba muy extendido el descontento 

del público por la contínua influencia 
de los militares en el gobierno. El tras
torno político en Corea, envolvía a 
tres fuerzas mayores: Estudiantes uni
versitarios, obreros y militares. Los dos 
primeros grupos formaban la fuerza 
pujante de la oposición política na
clonal." Desde el punto de vista de la 
comunicación política, el compromiso 
nacional de servir de anfitriones a las 
Olimpiadas de Seúl,jugó un papel cla
ve en el proceso de "democratización" 
y la subsiguiente solución de tensiones 
entre los grupos de oposición 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 país en que se celebren las mo
dernas Olimpiadas, especialmente, si ese 
país se encuentra dividido, en una si
tuación geopolítica delicada entre el 
Este y el Oeste y muy dependiente del 
comercio internacional para su contí
nuo desarrollo económico. Mas aún, 
las Olimpiadas de Seúl estuvieron con
dicionadas para agrandar ese potencial 
después de una década en la que el 
boicot estadounidense a las Olimpiadas 
de Moscú, en 1980, y el boicot a las 
Olimpiadas de Los Angeles, en 1984, 
por parte de la Unión Soviética, inter
firió con la competencia atlética. En 
contraste con esta reciente experiencia, 
la participación en las Olimpiadas de 
Seúl estableció un nuevo record. Un 
total de 13.626 atletas de 160 países 
se reunieron para competir en un nú
mero mayor de deportes. 
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James Larson 

Análisis de una Olimpiada 

En el deporte internacional el papel de la comunicación es el más importante. luego le sigue el 
de la publicidad y la alta tecnología. Este artículo enfatiza la experiencia de las Olimpiadas de 
Seúl, Corea del Sur, de 1982. Se incluye un marco conceptual para aquellos que quieran inves
tigar el espectáculo olímpico, un gran fenómeno de comunicación intercultural. 

D
rante los últimos 30 años 
el siglo XX, las nuevas tec

nologías de la comunicación 
.. y especialmente de la televisión, 
se han convertido en el principal catali
zador para los cambios que se han efec
tuado en el movimiento Olímpico y 
en los deportes internacionales en 
general. Los Juegos Olímpicos mo
dernos son un síntoma importante 
de la evolución de la sociedad. La tele
visión y otros medios son ahora tan 
centrales en los juegos internacionales, 
en todas sus manifestaciones políticas, 
culturales y económicas, que obliga a 
los investigadores a examinar el fenó
meno desde la perspectiva de la comu
nicación. Un número de factores sugie
re que el papel de la comunicación 
en el deporte internacional, es el más 
prominente. 

IMPORTANCIA DE LAS 
OLIMPIADAS MODERNAS 

Uno de esos indicadores es el crecl
miento contínuo de la teleaudiencia 
en las Olimpiadas, el Mundial de Fút
bol y otros eventos, solo posible por la 
rapidez con que la televisión y las 
tecnologías asociadas a ella, difunden 
lo sucedido en el mundo. El próximo 
Mundial de Fútbol Italia-90 será el 
evento más grande de los medios. En 
1986, la cobertura que hizo Televisa de 

James Larson, norteamericano. Profesor, 
School of Communications, University of 
Washington. 

México, tuvo más de 89 horas y el en
cuentro final entre Argentina y la Repú
blica Federal de Alemania, fue visto por 
más de 650 millones de personas 1 

Se estima que el 17 de septiembre de 
1988, más de mil millones de personas 
en el mundo entero, vieron la transmi
sión de las ceremonias de apertura de 
las Olimpiadas de Seúl, la mayoría de 
las cuales recibieron la señal simultá
neamente. Esta fue la mayor teleaudien
cia en la historia. MacAloon, llamó la 
atención sobre ese hecho sin preceden
tes logrado por la televisión y sugirió 
que "... si se pudiera interpretar correc

tamente este acontecimiento social úni
co -interpretado de tal manera que no 
reduzca sus complejidades intercultura
les mundiales a la perspectiva de una 
región o civilización- podríamos enten
der el "sistema mundial" contemporá
neo mejor de lo que lo entendemos 
ahora".2 

Otra medida de la influencia que 
tiene la televisión 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 dramá
tica que han adquirido dichos fondos 

I Estadio Olímpico de Seúl, meca de los atletas en 1988 

Las bibliotecas de discos compactos, 
están muy relacionadas con el tema del 
intercambio de datos e información 
con propósitos de desarrollo. Basada 
en discos compactos, la nueva tecnolo
gía reduce la necesidad de libros y está 
completamente desligada de los satéli
tes y del teléfono. En un solo disco 
metálico de 12 centímetros de diáme
tro, se pueden archivar 220 mil páginas 
de información (un promedio de 500 li
bros). Es resistente a la humedad, pol
vo, hongos y moho; prácticamente 
indestructible con un tratamiento nor
mal, se puede limpiar con agua y jabón. 
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 páginas de texto caben en 
un maletín. 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 tecnologías de 
comunicación e información, incluye: 
El envío de enciclopedias e información 
actual a través del videotext y el tele
text; intercambio de correspondencia e 
ideas a través del correo electrónico o 
del correo computer-voice, que evita 
/!ls demoras del correo habitual; publi-
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cación y distribución electrónica de li
bros; env ío de información computari
zada a través de radio FM a miles de 
subscriptores sin tener que arrendar 
cientos de líneas telefónicas; utiliza
ción de paquetes radiales que integran 
comunicaciones a base de voces e infor
mación y que permiten la transmisión 
de información en una forma barata y 
flexible; "transmisión de datos" digi
tal, que facilita el envío de información 
a los hogares, a terminales especiales o 
recibidores portátiles que usan fre
cuencias VHF o UHF; intercambio di
recto de información digital entre ins
tituciones, empresas o individuos, a tra
vés de "conversaciones" de computa
dor a computador; utilización de sis
temas de comunicación celulares móvi
les; el uSQ de copiadores inteligentes 
ligados a redes de comunicación, per
mite la elaboración de publicaciones y 
la transmisión rápida y comprimida 

, de materiales gráficos que reemplaza a 
muchas técnicas de publicación exis
tentes; teléfonos y videoteléfonos intel ¡
gentes que podrían usarse para conver
saciones en grupos, para transmitir 
información o hasta para reemplazar 
terminales de computadoras; recepto
res de televisión que permiten la comu
nicación interactiva de dos vías; uso 
de máquinas copiadoras para el hogar, 
relativamente baratas, para la copia 
rápida de documentos y de otros ma
teriales impresos. 

AREAS DE ACCION 
PRIORITARIA 

¿Cuáles deben ser las áreas de acción 
que deben tener prioridad a nivel na
cional y local en los países en dasarro
Ilo? 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 tecnologías de la infor
mación y el que define sus aplicaciones. 
Por lo tanto, no hay duda de que la 
amplitud de las aplicaciones de la tec
nología y su inclusión en todos los as
Rectos de la sociedad humana depende, 
más que otra cosa, del futuro desarrollo
de "software" y programas que tengan 
en cuenta al usuario, primordialmente 
mujeres, cuyas necesidades o intereses 
han sido soslayados cuando se diseñan 
los contenidos de comunicación. 

E
s importante tener en cuen
ta la selección de las tecno
logías de comunicación (por 
ejemplo, "los canales de co

municación", el "hardware") y la 
selección, producción y transmisión de 
contenido relevante de comunicación 
(la programación, el "software"). 

Tecnologías apropiadas. Hardware. 
Se deben elaborar criterios para selec
cionar las tecnologías de comunicación 
más apropiadas, de acuerdo a las cir
cunstancias específicas de cada país y 
otros criterios, a saber: 

Recursos tanto financieros como de 
otro tipo. 
Costos de infraestructura. 
Necesidades de desarrollo de la po
blación. 
Posibles usos concretos de la tec
nología. 
Alcance potencial de cada tecnolo
gía de la comunicación. 
Contribución hacia un modelo más 
participativo de desarrollo y de 
"comunicación horizontal". 
Potencial de cada tecnología para 
ser usada en los países en desarrollo. 
Los países tienen distintos niveles de 

pericia con las tecnologías de comuni
cación y con las diversas facilidades de 
producción de mensajes. Países como 
Brasil, India, México, Venezuela o Yu
goslavia tienen facilidades de produc
ción fuertes e independientes y pueden 
compartir su programación con otros 
países en desarrollo. Deben considerar
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PERIODISMO DEPORTIVO
falta general de infraestructura instituDISEI\IO DE CONTENIDOS Y se, también, los arreglos administrati
cional para apoyarlos.vos y financieros para cubrir gastos de ORGANIZACION 

Un proyecto de comunicación y tec lucro en el mundo de los deportes. Ha tas rumanos no habían vacilado en busres mejor pagados de cada deporteproducción y transmisión de progra Cuando se diseñan los mensajes, se 
manchado la pura y romántica imagen car asilo político como una forma denologías para la mujer y el desarrollo, muestran que Un jugador de baloncesdeben tener en cuenta la percepción,mación. 

el affabetismo visual, el entendimien de los Juegos Olímpicos creada por elimplica una organización todavía más obtener "asilo deportivo", antes de los to gana a razón de 2 millones de dólaPor otro lado, debe asegurarse la 
to del contenido pictórico y verbal. compleja, que ensanchará las redes exis barón de Coubertin. Trasciende las cambios poi íticos experimentados porparticipación completa o total de la res al año, uno de tenis más de un mi
Esto será especialmente cuando se dise fronteras nacionales cuando países so ese país de Europa Oriental.tentes entre las organizaciones exclusi llón, uno de béisbol casi 2,5 millones,población en el proceso de toma de de
ñen mensajes para audiencias analfa cialistas se lanzan a una suerte de pe y uno de fútbol 1 millón 200 mil dóvamente femeninas y las que operan encisiones. Es esencial para las tecnolo
betas o de diferentes subculturas (por restroika deportiva, una reorganización 

O
t ros países ofrecen asilo ecoel flujo nacional de desarrollo y comu lares. Las más altas figuras del boxeogías de comunicación, alentar el inter

~jemplo, indígenas). La percepción es de prioridades que bien podría llamarse nómico en forma de estructupromedian 5,8 millones de dólares.nicaciones. Los grupos femeninos quecambio de información entre las partes 
un proceso a través del cual se estructu "dolarstroika". ras tributarias favorables, deSolo tres peleas proporcionaron 22 miorganizan estos proyectos, a menudo.que están inmersas en el sistema de de

...Hoy, jugadores soviéticos de balon modo que incluyen entre susra activamente la realidad y, como tal, llones de ganancia Hquldaa Mike Tvson,lo hacen sin apoyo y de manera aislada.'sarrollo y permitir que exista un meca
cesto, hockey y fútbol, lo mismo quedepende mucho de lo que "sabemos", residentes a deportistas .célebres, loscampeón salarial de todos los deportes.nlsrno de retroalimentación de comu
peslstas, actúan en Europa y Estadosde nuestras experiencias anteriores, Lamentablemente, la perspectiva de cuales pasan muy poco tiempo en elnicación interactiva que asegure la par
Unidos. Atletas de modalidades menoscreencias y valores. La percepción no recompensas financieras mueve a los territorio que llaman "casa", Las banCONCLUSIONESticipación. 

Selección y producción del conte populares, como Serguéi Bubka (salto atletas a usar medidas drásticas para deras favoritas son Irlanda, Luxembures "objetiva" y varía entre personas de Los medios de comunicación debe
con pértiga). esperan que la hora delnido. Software. La selección de la tec hacerse más grandes, más veloces y go, Liechtenstein, Bahamas, Costa Rica, distintas culturas, clases sociales y ni rán jugar un papel importante en rela
dólar sonará para ellos también.nología de comunicación no debe de más fuertes. El uso de esteroides porveles educativos. P.anamá, Caimanes, Hong Kong, Libeción con la mujer y el desarrollo, que 

cidirse sin antes definirse el contenido Es grande la cantidad de dinero que Ben Johnson en los Juegos OlímpicosEn la mayoría de países en desarro rla, Bahrein y Nauru. La lista la encabeirá más allá de servir solamente como un 
de la tecnología. Después de todo, circula en este campo. Solo en EE.UU., de Seúl mostró la extensión de la comllo, hay una falta de instituciones espe za Mónaco, la "casa" de los famososmero canal para transmitir mensajes de 
un aparato de televisión es solamente lo hay más en deportes que en la indus petitividad nerviosa en el mundo de los cializadas en el diseño de contenidos corredores de automóviles, del ciclistauna fuente a otra. La participación de 
un mueble si no tiene un programa. deportes. Johnson no competía tan solotria petrolera. En 1987, la suma pagadapara el desarrollo. A menudo, se impor alemán Rolf Golz, del golfista español la población, incluidas las mujeres, en 
Un contenido adecuado es clave para por la gloria olímpica, sino por un lupor entradas a competiciones deportitan modelos foráneos sin haberlos ajus Severiano Ballesteros y del tenistael proceso de la comunicación, puede 
que la comunicación sea eficaz en el de vas fue de 47.200 millones de dólares. crativo contrato comercial que luegotado a las circunstancias locales. Por Bjorn Borg. ser un factor de cambio positivo al in

Los contratos entre equipos y compasarrollo. fue cancelado. Hoy en día, los deportistas operanello, es necesario identificar y trabajar tegrar a la gente en el proceso de comu
ñías comerciales para anunciar produc No es sorprendente que el magnetis en dos esferas a la vez: La atlética y la con instituciones locales y nacionales, nicación y al convertir a la comunidad 
tos en camisetas de jugadores rebasa mo de la caja estimule cambios deempresas, grupos o individuos capaces comercial. Cuando Arvidas Sabonis,local en una unidad que tome decisiones. 

E
l problema está en cómo crear ron 3.600 millones de dólares. Las ven ciudadan ía. Así, el gran tenista checo jugador soviético de baloncesto, arribóde producir contenidos de comunica Este modelo de participación, que es 
un contenido (software) com Ivan Lendl se convierte en ciudadanotas de derechos de televisión sobrepasación pertinentes y adecuados que co a España en agosto de 1989, tenía dosinherente a la mujer cuando se trata de 

de EE.UU. y el futbolista Ornar Sívor¡"prensible, útil, adecuado y, más ran 1.100 millones de dólares, las apues contratos en el bolsillo. Uno con Fórumrrespondan a la cu ltural local. desarrollo, también significa pasar de la 
juega primero por Argentina y desque nada, pertinente. Cómo Filatélico, el equipo de baloncestoNo se puede pasar por alto la impor tas en los hipódromos de Las Vegascomunicación, en un nivel internacio
pués por Italia. El dinero ha causado con que Sabonis juega y el otro con unatancia que tienen los aspectos de orga alcanzaron 2.700 millones y las cuotascrear material de entrenamiento ade nal, a un nivel nacional y, finalmente, a 
defección en países que practican pro fábrica de perfumes, que le pagó un micuado o información eficaz sobre nización, para ejecutar programas y pro abonadas a los clubes de golf subieronniveles regionales y locales, que son los 
teccionismo deportivo, tales como Ru llón de dólares por publicitar el agua de yectos para la mujer. Se evidencia una a 4.900 millones de dólares.desarrollo, de tal forma que sirva apro más importantes para la población. 
mania. Gimnastas, futbolistas y tenis colonia Arvidas., Los salarios med ios de los 10 jugadopiadamente a las necesidades de la mu

oo, Los que creen que el deporte consjer e impulse su participación en el de
;¡ ta de juegos nobles y caballerescos se sarrollo. Cómo responder a las necesi
~ ponen a rabiar, por obvias razones,dades de los que toman las decisiones, 
m 

cuando observan el tejemaneje alredeilque casi nunca entienden la relación 
ñ' 

I 
¡; dor de los atletas campeones. En esteMujer y Desarrollo. Cómo ayudar a 

siglo de espectáculos hechos negocio y aquellos que trabajan en educación 

¡ ~ de consultores de medios de difusión,formal e informal en los países en de
cualquier cosa pasa. Cantantes de ópesarrollo. Cómo ayudar a los agriculto i ra recomiendan relojes o dentífri.cos;res y a las mujeres en actividades in

i 
~ 

escritores como el español Camilo Joformales. 
sé Cela, Premio Nobel de LiteraturaCuando se definan contenidos para 
en 1989, aparecen en la televisión anunprogramas de Mujer y Desarrollo, en 
ciando gasolina; varios políticos de Colos que se use la comunicación, debe 
lombia participaron en la promoción dedarse prioridad a la acción. Una lista 
refrescos; y muchos periodistas, ayerde temas puede ser la siguiente: 
alérgicos a todo lo que pudiera restarlesCreación de contenidos culturalmen
crédito, hoy se sienten felices vendiente aceptables. 
do automóviles u otros productos.Contenidos sensibles a .las necesida
Hasta el Sumo Pontífice ha descubierdes y al nivel de comprensión de la 
to su potencial de mercadotecnia. Elpoblación beneficiaria. 
Vaticano contrató a "Mark Navaja"Presentación adecuada del contenido 
para atender las actividades comerciales a los usuarios: Por ejemplo, audien
del papa Juan Pablo II durante su visicias alfabetas o analfabetas, etc. 
ta a Inglaterra, Identificación de instituciones nacio

El box es el cam La explotación comercial es tan pernales, locales, gubernamentales y no 
peón salarial de suasiva, que resulta difícil culpar a nagubernamentales, empresas y grupos 
todos los depor die en un mundo en que el dinero es el que pueden cooperar en la creación 
tes campeón indiscutible de peso completDII de contenidos adecuados. 

16 CHASQUI - No. 34 - 1990 CHASQUI - No. 34 - 1990 81 




