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El ajuste invisible
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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, 

CIESPAL • Apartado 584 • Quito-Ecuador 

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
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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!
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CHASQUI intenta saldar una deuda con sus lectores.
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Los más grandes inversionistas (en 
millones de dólares) fueron los 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 difusión de de­
portes por TV en Estados Unidos, está 
profundamente relacionada con imáge­
nes de carros nuevos, consumo de cer­
veza, alimentos rápidos, servicios tele­
fónicos y reclutamiento militar. En 
1990, el "U.S. Surgeon General", 
así como los más altos funcionarios de 
salud, denunciaron. la vinculación 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 Fútbol Italia-1990, ha 
vendido auspicio internacional a las fir­
mas Anheuser-Busch, Canon, Coca-Cola, 
Fuji Film, Gillette, JVC y Phillips, por 
cerca de 10 millones de dólares cada 
una. Las firmas italianas Alitalia, Fiat, 
Olivetti y RAI también han invertido 
como "auspiciantes" oficiales. 

¿QUIEN OBSERVA ESTOS 
EVENTOS? 

La teleaudiencia para los deportes 
la desean los auspiciadores tanto por su 
tamaño como por su demografía. 
La más grande teleaudiencia que se con­
sigue anualmente en Estados Unidos es 
para el Super Bowl de fútbol america­
no, que atrae a cerca de cien millones 
de personas y a unas dos terceras par­
tes de los hogares del país. En el Super 
Bowl, un anuncio de 30 segundos cues­
ta más de 500 mil dólares. Los hombres 
adultos, entre 18 y 45 años, que ven los 
deportes televisados hacen que esos even­

tos sean particularmente atractivos para 
los anunciantes que venden automóvi­
les, llantas, baterías, cerveza, computa­
dores y otras productos. 

H
sta los aparentes fracasos que 

pueden producirse al euspl­
iar transmisiones televisadas de 

eventos deportivos, hacen que 
se ponga de relieve las vastas dirnen­
siones de la popularidad y lucrati­
vidad que tienen los deportes. Cuando 
la NBC, durante las Olimpiadas de 1988, 
en Seúl, tuvo una audiencia 16 por cien­
to menar que la garantizada a los anun­
ciantes, la cadena televisiva fue obliga­
da a devolver 30 millones de dólares a 
esos anunciantes. A pesar del fracaso, 
se estima que la NBC recobró, a través 
de la venta de publicidad, los 300 mi­
llones de dólares que pagó a Seúl por 
el derecho de transmitir los juegos y 
los 100 millones por costos de pro­
ducción y obtuvo una ganancia de 
80 a 100 millones. Si un evento depor­
tivo de gran importancia hace perder 
dinero a una cadena de televisión, la 
promoción visual hará que la inversión 
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 otoño la ABC saltara del 
tercer al primer lugar en los ratings 
de teleaudiencia de Estados Unidos; 
un salto que valió un aumento de cien­
tos de millones de dólares en las ventas 
de publicidad. En 1990, el Presidente 
de CBS Sports, justificó sus enormes 
contratos para cubrir beisbol, basquet­
bol y fútbol 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 televisión? Este 
dinero tiene un efecto muy grande en 
el mundo deportivo profesional y 
"amateur". La publicidad hace posi­
ble las altas tarifas que las cadenas de 
televisión 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 más de 6 
mil millones de dólares 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 Años Cadena 
(en millones $U.S.) 

Liga Nacional de Fútbol 
(Americano) 

3.600 

Grandes Ligas de Beisbol 1.480 

Asociación Nacional de 
Basquetbol 

600 

Juegos 01ímpicos 
de Barcelona 

401 

Juegos Olímpicos de 
Albertville, invierno 

243 

Juegos Olímpicos de 300 
Lillihammer, invierno 

4 3 Cadenas 
más 2 cables 

4 CBS con ESPN 
cable 

4 NBC 

1992 NBC 

1992 NBC 

1994 CBS 

Martha Rodríguez 

Medios: Acceso y preferencia 

E ste ensayo describe la situación de la mujer de los 
barrios populares frente a los medios de comunicación 

masivos. El objetivo es conocer su acceso Y preferencia 
por los medios". El análisis se centra en Quito, en los si­
guientes barrios: Ecuatoriana, Uninsayas, Chillogallo, Lu­
cha de los Pobres, Pisulí, 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. El número total de entrevistados son 140, de los 
cuales 71 (51 por ciento) pertenecen al género femenino y 
69 (49 por ciento) al género masculino. 

Del total de mujeres, 11 estudian, 29 trabajan en la casa 
y 30 tienen otros trabajos por cuenta propia. 

La situación de la mujer de los sectores popu lares, es­
tá marcada por condiciones de vida muy precarias, subor­
dinación y desigualdad frente al hombre. Los medios de 
comunicación tradicionales, han ayudado muy poco para 
cambiar esta situación. 

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 más. Es notable el uso de 
17 mujeres que escuchan 8 horas o más al día; la mayoría 
de éstas se quedan solas en la casa, lo que demuestra que 
utilizan a la radio como una compañía que les permite 
simultáneamente realizar las tareas del hogar. 

En cuanto a los horarios de sintonía vemos que en la ma­
ñana se da la mayor sintonía tanto de hombre como de rnu­
[erss. 

En la preferencia de programas tenemos que a la mujer 
lo que más le interesa es la música (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), música 
(36 por ciento) y deportivos (10 por ciento). 

TELEVISION 
Los canales que prefieren las mujeres van en este orden: 

Gamavisi6n, Ecuavisa, Telecentro y Teleamazonas. Notán­
dose una importante diferencia en la preferencia entre hom­
bres y mujeres en cuanto a Ecuavisa y Gamavisión; Ecua­
visa es preferido por el 30 por ciento de ros hombres y 
el 18 por ciento de las mujeres; Gamavisión 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
slón pasa la telenovela "Simplemente María" que ocupa el 

* Este trabajo se basa en la investigación "Acceso y Préferencia de 
medios de los sectores populares", que está siendo realizada por el 
Opto. de Investigación de CIESPAL. 

1er. puesto en las telenovelas de mayor sintonía. Los cana­
les Ortel y Tele 13 que tienen una programación más edu­
éativa no son vistes. Esto se debe tal vez, a la reciente entra­
da de Ortel, porque no llega la señalo porque su programa­
ci6n no encaja con la vivencia de estos sectores. 

El programa favorito de las mujeres son las telenovelas 
(64 por ciento), le siguen los informativos con un 10 por 
ciento, las series de entretenim lento un 9 por ciento; en 
cambio los hombres prefieren los informativos con un 
35 por ciento, las seriales, películas (31 por ciento) y por 
último 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
dinación ante el hombre; es un espacio en donde se expresa 
la discrim inación fundamental de los roles sexuales. Así, 
las telenovelas preferidas son: Simplemente María (41 por 
ciento), Abigail (13 por ciento); Señora (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 periódicos; 

tomando como subuniverso el 37 por ciento de los que no 
leen, la gran mayoría son mujeres. 

Tomando como subuniverso a las mujeres que leen los 
periódicos tenemos que un 73 por ciento prefiere "EI Co­
mercio", 15 por ciento "El Hoy" y 11 "Ultimas Noticias". 
Es decir que a pesar de que el diario "Hoy" tiene un forma­
to más ágil y novedoso, "El Comercio", con toda su tradl­
ci6n de años, sigue siendo el preferido. 

CONCLUSIONES 
América Latina se encuentra en una crisis económica, 

política, social, siendo los sectores populares los más afec­
tados. Esto ha dado lugar a una serie de organizaciones po­
pulares que cuestionan la sociedad en su conjunto: y los 
medios de comunicación no escapan a este cuestionamien­
to, por ser un pilar del mantenimiento de esta situación. 
Al ser la radio y la TV los medios de comunicación más 
utilizados por la mujer de los sectores populares, es nece­
sario rescatarlos para llevarles información. 

Siendo el género telenovelas el que más se identifica con 
las mujeres, se debe impulsar la producción de aquellas 
que propugnen nuevas relaciones entre el hombre y la mu­
jer; crear una red de comunicación de las mujeres de los sec­
tores populares: rescatar toda la riqueza de estos sectores, 
a través de la creación de radios populares, en donde ellas 
sean las gestoras de los programas, cuestionando la subor­
dinación de la mujer e impulsando nuevos significados a 
los estereotipos masculinos y femeninos. 
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Sexismo en el lenguaje
 

Este trabajo está basado en las "propuestas para La lengua debe ser un sistema abierto en el que S'e intro­
evitar el sexismo en el lenguaje", publicado por el duzcan a lo largo del tiempo las modificaciones convenientes 
Instituto de la Mujer de España a quien agradece­ dirigidas a satisfacer las necesidades de las personas. 
mos por permitirnos la utilización de este material Cuando se establecen las normativas lingüísticas desde una 

que ha sido adaptado a la realidad del Ecuador. perspectiva sexista se perjudica directamente a las mujeres 
Este documento tiende a modificar el conjunto de normas e indirectamente a toda la sociedad. 

lingüísticas que dificultan la identificación de las, mujeres, Los cambios que a partir de las reivindicaciones de las mu­
impiden la comunicación equilibrada entre las personas y no jeres, se están produciendo en	 los papeles sociales de ambos 
responden a las necesidades de representación simbólica de sexos, exigen una adecuación de la lengua para liberarla de 
una realidad cambiante. los estereotipos discriminatorios. 

REFLEXIONES SOBRE FORMAS L1NGUISTICAS SEXISTAS QUE SE
 
DEBEN EVITAR Y EJEMPLOS DE PROPUESTAS ALTERNATIVAS
 

A. SOBRE EL MASCULINO UTILIZADO COMO GENERICO 

PERIODISMO DEPORTIVO 

Sucesos internacionales como los 
Juegos Olímpicos de Seúl-1988, Bar­
celona-1992, el Mundial de fútbol 
México-1986, Estados Unidos-1994, son 
estímulos enormes para que se pro­
duzcan innovacionés tecnológicas. La 
cadena de televisión ABC, tiene un vi­
deo de 20 minutos sobre las innovacio­
nes tecnológicas que introdujo especí­
ficamente para cubrir varios Juegos 
Olímpicos y que ha utilizado, subse­
cuentemente, en muchas transmisiones. 
Las tecnologías de recopilación gráfi­
ca y de grabación, generación de efec­
tos especiales, manipulación audiovisual, 
transmisiones electrónicas amplificadas, 
de casi todos los aspectos de la televi­
sión, han sido estimuladas por las de­
mandas únicas de escala y complejidad 
en las transmisiones de los Juegos Olím­
picos. La NHK fue la primera en incluir 
dos imágenes de video simultáneamente 
en un mismo cuadro, durante una trans­ En Seúl se hicieron las primeras transmisiones internacionales de HDTV 
misión por satélite a Japón de los Jue­

A.l. Tradicionalmente se han utilizado los sustantivos 
hombre y hombres con un sentido universal, ocultando o 
desdibujando la presencia, las aportaciones y el protagonis­
mo de las mujeres. 

Se propone la sustitución 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 SI 
El hombre Los hombres y las mujeres. 

La humanidad 

Los derechos del hombre.	 Los derechos humanos. 
Los derechos de las personas. 

El Cuerpo del hombre.	 El Cuerpo Humano. 

La inteligencia del hombre.	 La inteligencia humana. 

El trabajo del hombre.	 El trabajo humano. 
El trabajo de hombres y 
mujeres. 

La evolución del hombre.	 La evolución de la especie 
humana. 

El hombre de la calle.	 La gente de la calle. 

La presencia del hombre.	 La presencia del ser humano. 

La acción del hombre.	 La acción humana. 

A la medida del hombre.	 A la medida de la humanidad/ 
del ser humano. 

A.2. Cuando se utiliza el masculino plural para ambos gé­
neros se introduce ambigüedad 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, categorías, etc., utilizando en estos casos ambos 
géneros u otras formas que.representen mejor la idea de 
conjunto. 

NO	 SI 
Los ecuatorianos, El pueblo del Ecuador, de 
los imbabureños, los quiteños, Imbabura, de Quito, las ecua­
etc. torianas y los ecuatorianos, 

las imbabureñas y los imbabu­
reños, quiteñas y quiteños. 

Los niños.	 Los niños y niñas.
 
La niñez, la infancia.
 

Los jóvenes. . Las jóvenes y los jóvenes.
 
La juventud.
 

I Los ancianos.	 Los ancianos y ancianas. 
Personas de edad. 
Personas mayores. 

Los hermanos.	 Hermanas y hermanos o
 
hermanos y hermanas.
 

I Los profesores.	 Los profesores y las profe­
soras. El profesorado. 

Los alumnos.	 Los alumnos y las alumnas. 
El alumnado. 

gos de Los Angeles. Las transmisiones 
estéreo, las cámaras inalámbricas, cáma­
ras automáticas que repiten y paralizan 
las' imágenes y la tipografía uniforme, 
se han probado en los Juegos Olímpi­
cos y el Mundial de Fútbol. 

CONEXIONES TECNOLOGICAS 
Aunque las tecnologías sofisticadas 

emergerían igual sin estos espectáculos 
deportivos internacionales, la enorme 
teleaudiencia y el dinero que generan, 
hacen que surjan más rápidamente y 
con formas específicas y variadas. Por 
ejemplo, en los Juegos Olímpicos de 
Seúl, se hicieron las primeras transmi­
siones transnacionales en vivo de la 
NHK, utilizando para ello el sistema de. 
alta definición Hi-Visión (HDTV). Para 
dar una idea de la sofisticación a la que 
llegan hoy día las tecnologías, es intere­
sante conocer lo que es la transmisión 
HDTV. 

Técnicamente, las señales de la cáma­
ra Hi-Visión wideband (30 MHz) llega­
ron vía fibras ópticas al Centro Interna­
cional de Transmisiones (1 BC). en Seúl, 

.donds fueron grabadas en 20 MHz 
VTRs análogos de una pulgada y des­
pués convertidas por encoders MUSE 
en una señal digital comprimida B.l 
MHz, que los transponders pudieran ma­
nejar. Desde un "uplink" en el IBC, 
la señal fue dirigida a una estación te­
rrena de Japón por Intelsat Ku-band 
que, a su vez, alimentaban sus 200 mo­
nitores de exhibición HDTV o provee­

tores distribuidos en los alrededores de 
Tokio. La cobertura HDTV de la com­
petencia 01 ímpica en Corea fue graba­
da y retenida durante un día, pero las 
ceremonias de iniciación y de clausura 
se transmitieron en vivo. 

La tecnología 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
gía en ambas direcciones, que permita 
al individuo seleccionar la cobertura 
de los eventos desde su hogar, será más 
costosa cuando se haga realidad. 

L
a antigua sensación que se 

• tenía de que en el mundo 
, entero se estaban viendo los 

mismos eventos Olímpicos, ha 
sido desechada por las nuevas tecnolo­
gías. Ahora, cada país hace una selec­
ción de lo que verán sus televidentes. 
Los británicos prefieren los deportes 
ecuestres, los hindúes hockey, los 
australianos natación, los finlandeses 
carreras pedestres y asf por el estilo. 
La transmisora que sirve de anfitriona 
a las Olimpiadas, como el Sistema de 
Transmisiones Coreano, en Seúl, sumi­
nistra un "clean feed" audiovisual de 
cada evento Olímpico y el sistema de 
cada país, puede añadir sus comenta­
rios y transmitir, grabar u omitir la co­
bertura como quiera. Cubrir el Mundial 
de Fútbol es más fácil porque no hay 
tantos eventos que están desarrollán­

dose simultáneamente en diferentes lu­
gares, como sucede en las Olimpiadas. 
Pero cada país ve solamente lo que ca­
da transmisora nacional escoge para 
transmitir, en vivo y completo, graba­
do y completo o, simplemente, en sus 
partes más interesantes. 

CONEXIONES FINANCIERAS Y 
COMERCIALES 

Las tecnologías de los medios de­
portivos tienen precios exhorbitantes, 
sólo justificados por las vastas audien­
cias que consiguen. La conexión 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 dólares anualmente, con casi 
todo ese dinero generado por auspician­
tes comerciales que pagan por el tiempo 
de publicidad en televisión. ¿Qué signi­
fica esta masa de dólares de la publici­
dad y otros vínculos comerciales para 
los eventos deportivos? 

Primero, équiénes son los anuncian­
tes principales dentro de los deportes? 
En un período típico de seis meses 
(enero a junio de 1988), en Estados 
Unidos, los anunciantes compraron 
tiempo comercial a las cadenas de tele­
visión dedicadas al deporte por un va­
lor de 1.100 millones de dólares. 
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TV:Cadenas 
deportivas 
L a red televisiva norteamericana de programas de entre­

namiento y deportes ESPN, comenzó sus transmisiones 
el 7 de septiembre de 1979. Las mismas se hacen, alterna­
tivamente, a través de los satélites Galaxy I y Satcom III-R. 

ESPN tiene su sede en Bristol, cerca de Nueva York y 
emplea a 430 personas. Los subscriptores llegan a 37 de 
los 40 millones de hogares norteamericanos asociados a los 
servicios de cable, audiencia que la coloca en primer lugar 
entre las redes de cables norteamericanos. Además, tiene 
contratos con más de 11 mil redes locales; de manera que 
sus transmisiones cubren ~n 4.3 por ciento de todos los ho­
gares estadounidenses. ESPN puede ser vista en Canadá 
(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 están concentrados en la 
cadena Screensport de Gran Bretaña y, también, en Bélgi­
ca, Suecia y Finlandia. Está incursionando en Australia y 
tiene en discusión contratos con firmas japonesas. 

ESPN transmite las 24 horas del día con 22 horas contf­
nuas de programas deportivos y, de 7 a 9 de la mañana, 
ofrece noticias económicas y financieras, preparadas en co­
laboración con la Cámara de Comercio de Estados Unidos. 
Esta parte de su programación está en concordancia con el 
perfil de su audiencia: Hombres, con altos ingresos econó­
micos. Entre sus grandes anunciantes se encuentran firmas 
automovilísticas, compañías electrónicas, cervecerías, 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 dueño del 80 por ciento de las acciones 
del canal es el grupo de prensa británico 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 programación. Utiliza 
extensamente los servicios de agencias de fotos pero no tie­
ne acceso al intercambio de materiales con la Unión Euro­
pea de Transmisión (EBU). 

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

TV DEPORTIVA EN FRANCIA 
El equivalente de Screensport en Francia es el TV­

Sport Channel, resultado de la fusión entre el grupo britá­
nico de W.H. Smith y el grupo francés La Générale des' 
Eaux, a través de su sucursal Générale d'Irnaqes, cada uno 
con el 44 por ciento de las acciones. Carla 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 simultáneamen­
te en francés e inglés. Se espera tener más espectadores en 
Bélgica, Suiza, Gran Bretaña, Irlanda y otros países, un to­
tal de 1millón 800 mil hogares. El Canal francés TV-Sport se­
rá parte de la red del cable, de modo que no habrán recargos 
especiales para verlo. Transmite nueve horas diarias, desde 
las 16HOO en adelante. Este horario se irá ampliando gradual­
mente; y desde 1992 la transmisión será ininterrumpida. 
Como en el caso de Screensport, obtendrá sus materiales 
de productores individuales, como los franceses FR3 y Ca­
nal Plus y el norteamericano ESPN. 

En 1987 se firmó un acuerdo entre un grupo de países 
miembros de EBU y de la Murdoch News International, 
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
visión, tendrá el derecho de utilizar material deportivo pro­
veniente de la red Eurovisión. 

MUJER - COMUNICACION
 

B. SOBRE EL USO ASIMETRICO DE NOMBRES, APELLIDOS Y TRATAMIENTOS 

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

NO 
La Sosa y Silvia. 

SI 
Mercedes Sosa, S
guez. La señora 
Señor Rodríguez. 

ilvia Rodrí­
Sosa y el 

B.2 Modificación de abreviaturas: 
El tratamiento de "señoritas" se utiliza para referirse al 

estado civil de soltera de una mujer y en contraposición a la 
expresión "Señora" o "Señora de" para denominar a una 
mujer casada, no utilizándose de un modo equivalente los 
términos "señorito" o "señor". En una sociedad en la que no 
se define a las mujeres por su relación de dependencia con los 
hombres, esta distinción debe ser eliminada. Por ello se debe 
utilizar "señora" y "señor" para referir a una mujer o un 
hombre independientemente de su estado civil. 

NO SI
 
Asistió el señor Jiménez acorn- Asistieron las señoras Andra­

pañado de la señora Andrade de y Suárez y el señor Jiménez.
 
y la señorita Suárez.
 

Sra. Adela Crespo de Rlvade­ Sra. Adela Crespo Andrade.
 
neira.
 
Sra. Adela de Rivadeneira.
 

, 
Sr. Jorge Donoso y Sra. Sra. Leonor Peñafiel y 
Sr. Donoso y señora. Sr. Jorge Donoso. 

Sra. Peñafiel y Sr. Donoso. 
Matrimonio Peñafiel Donoso. 

B.3. Modificación de los tratamientos. 

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

En nuestro caso, en lugar de Sra., Srta. se puede utilizar 
Sao tomando la primera y la última letra de la palabra señora. 

NO SI 
Sra. Andrea Cevallos Sao Andrea Cevallos 
Srta. Estefanía Reyes. Sao Estefan ía Reyes. 

diez o cuarenta canales. El aumento en 
la intensidad aparece en forma de tomas 
en primer plano, repeticiones instantá­
neas, comentarios emotivos y bien sus­
tentados, datos exhibidos en la panta­
lla y otros detalles desconocidos inclu­
so por los propios espectadores en el 
estadio. La televisión hace que la magia 
de superestrellas como el argentino Ma­
radona o Ruud Gullit, de Holanda, sea 
inmediata y poderosa para el público. 

La acción física, velocidad y coor­
dinación hacen que los deportes sean 
el contenido ideal para la televisión. 
El drama en vivo de los juegos com­
petitivos, también hace que los de­
portes sean ideales para que la radio 
y la televisión los transmitan simultá­
neamente. Y la identificación sicológi­
ca de los aficionados con los equi­

pos y sus respectivos jugadores, crea 
una proyección 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 espectáculos deportivos co­
mo los Juegos Olímpicos y el Mundial 
de Fútbol, magnifican estos incentivos 
y hacen que el verlos y comentarlos 
sea virtualmente obliqatorio. En Brasil, 
Alemania y otros países, no tener acce­
so a los juegos del mundial, será tan in­
concebible como no tener comida, 
ropa o transportación. 

RELACION SIMBIOTlCA: 
MEDIOS y DEPORTES 

Esta relación entre los deportes y los 
medios, especialmente con la televisión, 
ha sido descrita como "simbiótica". 

En una relación simbiótica, 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 televisión, en particular, 
ha explotado y dañado al deporte. Pe­
ro un análisis objetivo demuestra que 
también el deporte ha explotado a la 
televisión, especialmente por su d ine­
ro. El crecimiento fenomenal que han 
experimentado en popularidad y en in­
gresos los deportes modernos, se debe a 
su exposición pública a través de la tele­
visión, la radio, los periódicos, las revis­
tas deportivas y otros medios. Ni el pú­
blico, los deportes ni los medios se han 
mantenido estáticos en esta relación. 

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 situación concreta y, por 
ello, deben ser eliminadas y tomar la terminación del géne­
ro al que pertenezca la persona. 

NO SI 
Leura Cifuentes, medico o Laura Cifuentes, médica o 
Secretario de Estado, Secretaria de Estado, 
director de orquesta, o directora de orquesta, o 

embajador, o concejal, o embajadora, Gobernadora, 
alcalde. concejala o alcaldesa. 

Las limpiadoras.	 El personal de limpieza. 

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

Dora Fuentes, Ingeniero de Dora Fuentes, Ingeniera de 
Minas. Minas. 

Estas propuestas se han redactado siguiendo la propuesta 
del Ministerio de Asuntos Sociales -Instituto de la Mujer 
España>, "propuestas para evitar el sexismo en el lengua­
je", Madrid, Servicios Gráficos Colomina SA 1989. 
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