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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, 

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. 

al <t 
N 

~*en en 
:::> :::> 

Envíe suscripción a partir del No. __ por 1 a~os O por 2 años O Envíe primero facturaD :; 
w 

Envíe ejemplares sueltos Nos Envíeme más información O 
~ 

<: 
'¡:; 

Nombre ..J 

I~ l~------------------------
~ 

~ 

(Na me) .~

Institución ,'"

E
 
(Institución)
 

Dirección _
 

(Address) 
1:: ~ ti)

Ciudad/Estado _ Código Postal _ tt~ ~ 

o(Postal Code)(City/State) o. 
País _ Fecha 

ABRI L - JUNIO 1990 No. 34Chasqui
 
Revista Latinoamericana de Comunicación 

MUJER, DESAFIOS DE LA COMUNICACION 10 
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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.
 
Nunca, en sus 19 años de existencia, ha incluido en sus pá

ginas una sección de Periodismo Deportivo, a pesar de que Juan Braun
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Los campeones pueden crear sueños y... cODSU".'idores 

Daniel Samper 

Deporte y negocio
 
lVIark McCormack fue uno de los primeros en descubrir que 
la imagen de un atleta puede explotarse con fines financieros. 
Los deportistas de primera línea operan en dos esferas: La 
atlética y la comercial. Y todos contentos; 

E
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 años y 
amante de los deportes. La asociación 
amistosa de alumnos de Yale hizo que 
el talento del uno se fundiera con la 
ambición del otro. Lo demás, dicen, es 
historia. 

Un día McCormack ofreció al joven 
Palmer ser su agente comercial. La pro
puesta pareció algo extraña: Agentes ha
cían falta a personas como Frank Sina
tra o Marilyn Monroe, pero no a depor
tistas. Sin embargo, Palmer aceptó. 

Daniel Samper, colombiano. Periodista y 
Comunicador. 

Hoy, al cabo de casi 40 años, la habi
lidad de Palmer para situar una peque
ña bolita blanca en un agujero y el ta
lento de McCormack para explotar 
con fines comerciales esa habilidad han 
proporcionado muchos millones de 
dólares a ambos. 

Entre otras cosas, Palmer posee tres 
líneas aéreas, varios clubes campestres, 
una constructora de campos de golf y 
una red de agencias de venta de automó
viles. Gana alrededor de 6 millones de 
dólares al año tan solo anunciando pro
ductos de diversas compañías. 

.McCormack, conocido como "Mark 
Navaja", por el nombre de un personaje 
de La ópera de tres peniques de Brecht, 
ha consolidado' una empresa poderosa: 
El Grupo Internacional de Management, 
con base en Estados Unidos. Son millo
nes de dólares en negocio, 700 emplea
dos, así como oficinas en 18 países. 

Ciertamente, aquella conversación en 
Yale no solo estuvo dedicada al depor
te, sino también al negocio del espectá
culo, aunque la divisoria entre lo uno y 
lo otro es cada vez más borrosa. De 
1959 en adelante, los deportistas han 
comprendido que pueden ganar dinero 
no solo con sus músculos y su destreza, 
sino también con su imagen. "Los cam
peones -explica McCormack pueden 
crear sueños y los sueños no tienen 
precio". 

Es verdad que los campeones crean 
ilusiones. Pero aparte del sueño de ven
cer, han inspirado otro sueño, 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 sueños traen consigo precios 
cada vez más 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 dóla
res por llevar una marca de casco, 
1.500.000 por la camiseta, 1.200.000 
por usar una bicicleta, más de 100.000 
por calzar zapatos de tenis de la marca 
X, 66.000 por incorporar a su bicicleta 
X un cronómetro Z y por ponerse len
tes oscuros Y. Por lo que sabemos, 
todavía no ha vendido los derechos de 
sus calcetines y ropa interior. 

El descubrimiento de McCormack de 
que la imagen de un atleta puede explo
tarse con fines financieros abrió una 
nueva dimensión de las posibilidades de 

MUJER - COMUN/CACION
 

Halfdan Mahler 

Mujer, población y desarrollo. Muchos mitos5 Mitos a vencer se han creado sobre estos conceptos. Aqu í se 
presentan cinco que son barreras para tener 

'una sociedad mejor. iCuidado con ellosl 

El crecimiento demográfico impone nuevos desafíos a la comunicación 

E
n América Latina, virtualmen
te cada nación enfrenta al
tas tasas de crecimiento po
blacional, las que impondrán 

demandas hasta ahora impredecibles a 
los servicios sociales, el sistema educa
cional, a las endeudadas economías y 
a los recursos naturales en los cuales se 
basa el desarrollo. Así, cabe preguntarse: 
¿Es posible el desarrollo bajo estas cir
cunstancias? ¿Están los dos factores 
-población y desarrollo- atrapados 
en un conflicto indisoluble? 

Halfdan Mahler, Secretario General de la 
Federación Internacional de Planificación de 
la Familia. 

Para contestar a estas preguntas, 
se examinaron cinco mitos que tien
den a distorsionar la percepción del 
desafío que representa el desarrollo. 

PRIMER MITO 
El primer mito, que es necesario 

corregir, es el siguiente: El crecimiento 
de la población es el único factor culpa
ble de la degradación del medio ambien
te. Esta es, de seguro, una afirmación 
errada. De hecho, la demanda sobre el 
sistema natural es la suma del número 
de personas multiplicados por la de
manda de recursos de consumo y la 
eliminación de los desperdicios. 

Un número pequeño de personas con 
un alto nivel de consumo per cápita, 
puede abusar de la capacidad de man

tención del medio ambiente, de la mis
ma forma que un mayor número de per
sonas con una menor demanda de recur
sos naturales per cápita. Así, el número 
de personas o el crecimiento de la po
blación por sí mismos, no deben ser 
culpados por la destrucción del medio 
ambiente. El rol del gobierno y de los 
legisladores es, de alguna manera, cru
cial para diseñar poi íticas económicas y 
sociales que limiten la excesiva demanda 
de la población sobre los recursos del 
medio ambiente. 

En naciones de alto consumo como 
Estados Unidos, es necesario un valien
te liderazgo político para frenar el mal 
consumo de la energía y de las tierras. 
Una forma de hacerlo es usar los im
puestos como un incentivo. 
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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. 
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