
LIBROS
 

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. 

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 
La inserción de la Mujer en los medios de comunicación es cada vez mayor. Esto 
ayuda a consolidar sus conquistas y acelerar sus progresos. Eso sí, en América Lati
na, SO millones son pobres-pobres. 
Dunja Pastizzi, Lola Rocha, María Yánez, Mercedes Pulido, Jaime Niño Diez, 
Halfdan Mahler, Angharad Valdivia, Mariana Landázuri, Jessica Ehlers, Attilio 
Hartmann, Lucía Lernos, Martha Rodríguez. 

PERIODISMO DEPORTIVO 56 
Gracias a la alta tecnología, la TV y la publicidad, el periodismo deportivo es el 
género de mayor crecimiento en todo el mundo. Pero, irónicamente, en América 
Latina no hay universidades en donde especializarse. 
Michael Real, James Larson, Gilberto Fregoso, Máximo Simpson, David Larulesman, 
Daniel Samper, [ohn MacAloon, Huntington Williams, Pete Axthelm, Craig Neff, 
Orivaldo Perin, Fausto [aramillo, 

ENTREVISTAS A: MUJERES COMUNICADORAS 
48Patricia Anzola, Juan Braun . 

Rigoberta Menchú, Kintto Lucas . 52 
Amalia Panda, Ronald Grebe . 53 
Ana María Romero de Campero, Ronald Grebe " . 54 

NOTICIAS ' .. 2 ACTIVIDADES DE CIESPAL . . . . . . . . . . . . . . . .. 6
 
EUROPA , , .. , . " ........•...... 4 NUEVAS TECNOLOGIAS .. . . . . . . . . . . . . . . . .. 8
 
AFRICA , . . . . . . . .. . . .. . . .. . . . . . .. . .. 5 LIBROS , 95
 

Los artículos firmados no expresan necesariamente la opinión de CI ESPAL o de la redacción de CHASQUI. 

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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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
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CHASQUI intenta saldar una deuda con sus lectores.
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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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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 

11 86 



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 
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la dupla se convierte en una tríada, 
que consiste en el remitente, el recep
tor y el medio cultural a través del cual 
se comunican. Dada la heterogeneidad 
de los sistemas humanos de señales y 
significados, siempre la comunicación 
intercultu ral tiene más problemas que la 
comunicación intracultural. A menudo, 
el que envía y el que recibe tienen que 
negociar un tercer sistema de significa
dos, una tercera cultura, para poder en
tenderse entre sí. Realmente, esto ha 
llevado a que se cree un sistema de co
municación transcultural a nivel rnun
dial que "toma prestado" de las culturas 
dominantes en el mundo",21'.'" ?t~· ..·it~la""".Ili:' 

.. tan esa teroer.a cuftltl'8 V ese sistema de 
significados, análogo a la forma de ac
tuar de las Naciones Unidas dentro de la 
diplomacia internacional. Siendo un fe
nómeno de la comunicación, involucra 
a muchos actores, eventos, construccio
nes de los medios y efectos, en muchos 
países y culturas. La función de una ln
vestigación comparativa es la de contes
tar la pregunta: Cuáles partes de la expe
riencia de comunicación en las Olimpia
das son "mundiales" y cuáles son, 
especítlcarnente las de países particula
res, culturas, estructuras de comunica
ción o polfticas. 

La Tabla 1 muestra algunas de las 
dimensiones que tiene el montaje de la 
televisión en las Olimpiadas. La aten
ción que se dedica a la televisión es 
por razones económicas e implica el 
papel central y catal ítico que tiene este 
medio en sí mismo en las Olimpiadas. 
Sin embargo, un marco conceptual si
miliar podría incluir a todos los grandes 
medios de comunicación. Las dimensio
nes que aparecen en la tabla, podrfan 
compararse entre dos o más países, cul
turas o sistemas de comunicación a 
través del tiempo. 

La Tabla 1 también incluye los 
componentes del modelo de transmi
sión clásica en el proceso de comuni
cación (QUIEN dice QUE a QUIEN a 
través de qué CANAL con cuál EFEC
TOI. Sin embargo, esto no debe ser 
interpretado como un total apoyo 
al modelo de transmisión. De hecho, 
muchos aspectos de las Olimpiadas 
modernas se entienden mejor usando 
una visión ritual de las comunicaciones. 

isualizar a las Olimpiadas co
mo una realidad preparada por 
la televisión y los medios, im
plica el uso del mismo prin

cipio epistemológico que usaron Edel-

TABLA 1 

DIMENSIONES DEL ESPECTACULO OLlMPICO TELEVISADO 

EVENTOS 

FUENTES 

WM)~ 

AUDIENCIAS 

EFECTOS 

Comparaciones entre: 

PAISES 

CULTURAS 

SISTEMAS DE 
COMUNICACION 

TIEMPO 

Ceremonias (apertura, clausura, medallas), 
Competencias atléticas, conferencias de prensa. 
Noticias, reportajes, comerciales. 

Atletas, directores, jueces, 
Personal de medios, 
Políticos, otros. 

.~ ~I"pflfs, c,uitura,":\es" QHIllJl.¡aifa~" zÓ, ;,.,"';1'< ,A". 

Deportes, equ ipos, atletas. 

Formaciones sociales, experiencia de observación, 
tamaño. 

En la imagen nacional, en el entendimiento intercul
tural. Participantes olímpicos, comunicaciones y otras 

instituciones sociales. 

Desarrollados versus países en desarrollo. 
Socialistas versus capitalistas. 

Culturas particulares o el Este versus el Oeste. 

Comercial versus No comercial versus Gobierno. 
Dueños de derechos versus los que no los tienen 

Los Angeles versus Seúl versus Barcelona 

man y otros en comunicación po
lítica. En vez de ver la cobertura que 
hicieron los medios sobre las Olimpia
das de Seúl como recuentos de un su
ceso ante el que reaccionó la prensa, 
se ve como un espectáculo montado 
por los medios y otros grupos interesa
dos. Este enfoque llama la atención, 
particularmente, el desarrollo de los 
mensajes y las influencias que los for
man. LoS' productores de mensajes me
recen una especial atención por el poder 
económico, político y social que acorn
paña su papel. Los Juegos Olímpicos 
elevan este fenómeno a una escala más 
amplia. 

Las preguntas que surgen sobre 
audiencias y efectos de los medios, no 

son menos importantes, pero deben ser 
contestadas a la luz de la clase de espec
táculo Olímpico montado por la televi
sión y los otros medios. Se puede adop
tar la posición de Bennett, de que las 
imágenes están sujetas en parte a suges
tiones simbólicas y, en parte, ~ los sen
timientos y suposiciones que la gente 
tiene en respuesta a esas sugestiones. 22 

El análisis de las fuentes y de la in
teracción existente entre los medios y 
las fuentes, es una estrategia compro
bada en el campo de la investigación 
de la comunicación política. Igual
mente, la pregunta de quién habla en 
las transmisiones Olímpicas hechas por 
los medios, es intrínseca a la naturale
za de la realidad construida y los signifi
cados enviados. • 

Estímulos 
para industria 
computacional 

';'. 

Computadora 
traduce textos 

Cumbre
 
espacial
 

,
Nuevas Tecnolo las 

E 'gobierno de México pu
so en marcha un progra

ma de modernización de la in
dustria de computación, que 
contempla estímulos a los fa
bricantes nacionales y la aper
tura a las importaciones del 
sector. 

Según el régimen, el pro
grama permitirá a México te
ner "acceso inmediato" a la 
tecnología informática de to
do el mundo y, el sector na

. ~RaI, OOdfá<UlfPlJenhar las 
ventalas comparativas que dis
fruta para "racionalizar y es
pecializar la producción". 

Se suprime el requisito de 
permiso previo para importar arancel correspondiente. Ade los fabricantes nacionales, 
equipos de computación, aun más, el gobierno mexicano que estarán vigentes hasta 
que mantiene el pago del anunció estímulos fiscales a marzo de 1993. 

sistema para la traduc 480 caracteres (párrafos deU n 
ción de textos técnicos seis líneas y 80 letras cada 

mediante computadoras, fue uno) en solo 16 segundos. 
creado por especial istas del Ana Margarita Ramos, es
centro de desarrollo de soft pecialista de la ESI, ase
ware, de la Empresa de Ser guró que con el auxilio de 
vicios Informáticos (ESI) de Expertrad, al traductor so
la Habana, Cuba. lo le resta el trabajo de post


El Expertrad, nombre del
 redacción, en el cual le da 
programa, es el primero en su precisión a las ideas y ajusta 
género en el mundo y simpli el texto a las sutilezas del 
fica extraordinariamente la la idioma, al que se vierte el 
bor de traducción, porque contenido, aportando una al· 
traslada de un idioma a otro ta productividad a la labor. 

cia Espacial de las Américas, espaciales, el reforzamiento 
celebrada en San José, Costa de programas de becas y la 
Rica, en marzo pasado. creación de un centro de 

Los proyectos contemplan formación en geofísica espa
el uso pacífico del espacio'con cial en América Latina. 
fines de desarrollo en áreas En el área educativa se pre
jurídicas, educativas, ciencias sentaron 25 proyectos que 
básicas, tecnologías espacia incluyen la formación de 
les, ciencia espacial aplicada especialistas, divulgación ge
y de comunicación espacial. neral de la ciencia y tecno

Se incluyeron 19 proyec logía espacial y la enseñan
tos en el campo de las cien za a distancia en zonas apar
cias básicas, que contienen 

A
tadas en los países. 

lrededor de 77 proyectos recomendaciones para el in También se incluyeron pro
para el acceso a las tec tercambio de información en yectos que contemplan el uso 

nologías espaciales en Amé tre científicos del mundo, la de censores remotos Rara pre
rica Latina, fueron presenta dicción de cosechas· y estu
dos en la Primera Conferen

participación de expertos lati
noamericanos en programas dio de cultivos ilegales. • 
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