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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. 

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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MERCADO LABORAL 
Las personas que prestan sus servi

cios como comunicadoras sociales, tanto 
en el sector público como en el priva
do, salvo algunas excepciones, no soh 
profesionales en este campo. Los pues
tos y posibilidades de trabajo en Ecua
dor son reducidos y muchas veces es
tán ocupados por personas no profesio
nales o con otras especializaciones. 
Según opiniones de los ejecutivos de 
los medios muchos egresados en comu
nicación social no tienen un nivel pro
fesional adecuado, "lo que nos hace 
cuestionar si la preparación _que reci
ben los estudiantes en los centros de 
educación superior es suficientemente 
idónea para su desempeño profesional". 

DIFiCiL SITUACION DE LA 
MUJER COMUNICADORA 

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

A
quellas mujeres que han al
canzado un espacio dentro de 
la comunicación, muchas ve
ces se han visto relegadas a 

cubrir áreas asignadas tradicionalmen
te a la. mujer, como son las seccio
nes cultural, social o femenina. Exis
ten muy pocos casos donde la mujer 
dirige secciones poi ítlcas, económicas, 
internacionales o de opinión. En el área 
administrativa, la mayoría de mujeres 
ocupa posiciones secundarias y son 
muy pocas aquellas que ejercen mandos 
directivos dentro de los medios de 
comunicación. 

Las mujeres que han logrado llegar 
a posiciones de liderazgo dentro de la 
comunicación social, lo han hecho 
como. una conquista individual y, en 
muchas ocasiones, esto le ha represen
tado sacrificios personales. 

MUJER - COMUNICACION 

LA MUJER EN LOS MEDIOS En general, la mujer profesional, 
todavía ocupa una posición secundaria; 

Sobre la base de datos obtenidos en los niveles de decisión tanto en las 
3 canales de TV, Canal 8, Canal 4 y instituciones públicas como privadas es
Canal 2, incluidos en el Cuadro 1 de la tán manejadas por hombres, quienes 
página 44, los puestos directivos están contratan y prefieren trabajar entre 
ocupados por hombres, a excepción de la ellos. Por lo tanto, no existe una distri
Gerencia de Producción del Canal 2 bución equitativa en el campo profesio
(Gamavisión). Los Directores de los In· nal. Ante este problema, no se ha fomen
formativos en estos tres canales también tado una conciencia de defensa de 
son hombres y solamente uno de ellos grupo. Las organizaciones feministas, 
es graduado en Comunicación Social. 

En los medios de comunicación im
presa, la situación de la mujer es bastan
_~ similar, salvo algunas excepciones. 
En el Diario El Comercio, la Presiden
ta Ejecutiva y Directora es una mujer, 
nieta de los fundadores de la empresa. 
Los demás ejecutivos en la redacción 
del periódico son hombres. En el Dia
rio Hoy, el Director es un hombre. 
En el área de redacción, el Editor Je
fe es hombre y de los siete Editores de 
Sección, solamente dos son mujeres 
quienes dirigen las secciones Ciudad y 
Cultural. Ninguno de los dos Directores 
de estos diarios son Licenciados en 
Comunicación Social y solamente uno 
de los Editores Jefes tiene este título 
profesional. 

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

En la Revista Vistazo, los mandos 
directivos están en su gran mayoría, 
controlados por hombres; la mujer que 
ocupa el más alto cargo es la Editora La mujer comunicadora no tiene poder 
Gerente, quien es Licenciada en Comu
nicación Social. En las Revistas Diners a pesar de que han conseguido innume
y 15 Días, en los mandos directivos y rables conquistas para la mujer, se han 
en el Consejo Editorial todos son encerrado en su contexto y han llega
hombres. La Revista Nueva, es una do a polarizar y enfrentar a los dos se
excepción, ya que SU fundadora y actual xos. Las comunicadoras sociales ecua
Directora y su Jefe de Redacción son torianas, no cuentan con u n plan de 
mujeres. acción y menos aún han logrado la in

El rnaxlrno organismo de comuni tegración con comunicadores sociales 
cación en el sector público, la Sacre para sacar adelante objetivos comunes 
taría Nacional de Comunicación Social que afectan el desenvolvim iento profe
(SENAC) está dirigida por un hombre. sional en este campo. 
De los tres Jefes Departamentales de 
la SENAC, cuya función es la creación OBJETO DE CONSUMO Y 
y difusión de noticias, dos son hombres DISCRIMINACION 
y una es mujer. Dentro de la comunicación existe 
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Jessica Ehlers 

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

' n la última década, en Ecua
dor, la mujer ha alcanzado 
un mayor espacio en los meEdios de comunicación. Esta 

apertura se ha dado no solo en ese cam
po, sino en todos los ámbitos profesio
nales. Sin embargo, las conqu istas al
canzadas no han sido fáciles de obte
ner; aquellas mujeres que han llegado a 
posiciones de liderazgo, han encontra
do serios obstáculos en una sociedad 
donde el papel tradicional de la mujer 
se ha limitado a su condición de esposa 
y madre. 

HOMBRES Y MUJERES 
EN LA FACULTAD 

En Ecuador, las personas que op
tan por la carrera de Comunicación 
Social, realizan sus estudios académ icos 
en diferentes centros de educación. El 
centro de formación más importante en 
Quito, es la Facultad de Comunicación 
Social de la Universidad Central. La 
Carrera es de cuatro años; los dos pri
meros son de ciclo básico para todos 
los estudiantes, mientras que en los 
dos últimos, estos se diversifican en 
cinco áreas de especialización, que son: 
Comunicación Impresa, Comunicación 
General e Institucional, Investigación, 
Radio y Televisión. Esta última requie
re de un semestre adicional. 

ESTADISTICAS 
FUENTE LABORAL 

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

Jessica Ehlers, ecuatoriana. Ph. D. en 
Sociología y Presidenta Ejecutiva de COR IEM. 

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

De los 803 alumnos matriculados 
en la Facultad, 395 son mujeres, que 
representan el 49 por ciento del total; 
48 por ciento cursan el primer nivel, 
44 por ciento el segundo, 61 por ciento 
el tercero, 51 por ciento el cuarto y 
52 por ciento el quinto nivel. 

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

que no desea seguir con la Carrera de 
Comunicación Social. Tercero, muchos 
de ellos vienen de las diferentes provin
cias del país y regresan a sus hogares. 
y cuarto, la limitación de las posibili
dades de encontrar empleo. 

CUERPO ACADEMICO 
La Facultad está dirigida por el 

Decano, Dr. Juan García, Licenciado 
en Ciencias de la Información y Doc
tor en Filosofía. El Subdecano es el 
Dr. Lautaro Ojeda, Sociólogo. La 
planta académica tiene 62 profesores, 
52 hombres y 10 mujeres; 28 son li
cenciados en Comunicación Social y 34 
tienen títulos en otras especializacio
nes. Las 10 profesoras mujeres trabajan 
a tiempo parcial y solamente 4 de ellas 
son profesionales en Comunicación 
Social. 

PERIODISMO DEPORTIVO 

Deportes y medios, atracción de multitudes y dinero 

Michael Real 

Comunicación, publicidad
 
y deportes
 

mayor número de personas 
que haya participado en unaE
l 

sola actividad al mismo tiem
po en toda la historia de la 

humanidad, serán los televidentes 
que observarán el Mundial de Fútbol 
Italia-1990 y los Juegos 01ímpicos 
de Barcelona-1992. La Federación In
ternacional de Fútbol Asociado. F IFA, 
llama a la Copa del Mundial "el mayor 
evento de los medios de comunicación 
en la historia", ya que es posible que 
tenga una teleaudiencia de 26 mil mi
llones de personas (cifra acumulativa 
para todos los 52 juegos) en 150 paí
ses. En 1986, la final del certamen fut
bol ístico que tuvo lugar en México, 
atrajo 500 millones de televidentes que 
vieron a Diego Maradona pasar el balón 
a Jorge Burruchaga, quien puso el mar: 
cador 3 a 2 para darle una dramática vic-

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

toria a Argentina sobre Alemania. Es 
posible que las ceremonias de inicia
ción y clausura que se llevarán a cabo 
en Barcelona, sean vistas por la mitad de 
la raza humana a través de la televisión. 

Como resultado de esto y en adición 
al profundo significado antropológico 
que tienen por sus ritos globales, el 
Mundial de Fútbol y los Juegos Olímpi
cos son de gran importancia en la evolu
cion de la tecnología de la comunica
ción y de la publicidad comercial. 
¿Qué papel juega la tecnología en estos 
eventos? ¿Qué lugar ocupan la publici
dad y la comercialización, en esta uni
dad lucrativa que forman los deportes 
y los medios? 

TECNOLOGIAS DE LA 
COMUNICACION y DEPORTES 

Los juegos de los 24 equ ipos ca
lificados que se celebrarán en doce 
ciudades de Italia, serán vistos simul
tánemente en todo los continentes 
del planeta gracias a los adelantos 
de la tecnología de la comunicación. 
Más de cien países han adquirido los 
derechos para transmitir los juegos di

rectamente y, además de la televisión, 
la radio y los medios escritos colmarán 
al mundo de detalles sobre los mismos. 
Sistemas costosos y complejos trans
mitirán las emociones de los juegos a 
través de cámaras electrónicas y graba
doras, computadoras, satélites, micro
ondas, cables y fibras ópticas a las más 
diversas culturas, idiomas y lugares. 

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

Esta expansión en el acceso se da en 
forma de audiencias de muchos millo
nes para los grandes eventos deportivos 
internacionales. Para un aficionado a los 
deportes de un país desarrollado, el 
acceso se convierte en algo personal por 
medio del sistema de televisión por ca
ble, que suministra dos o más canales 
deportivos y por las frecuentes noti
cias deportivas que ofrecen los otros 
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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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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. 

38 CHASQUI - No. 34 - 1990	 CHASQUI - No. 34 - 1990 59 



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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gún espacio específico para las muje
res, quienes aparecen con prominencia 
casi exclusivamente en las páginas so
ciales. 

EL CAMINO A SEGUIR 
Las mujeres están mal representadas 

en la prensa escrita ecuatoriana. Los 
resultados de esta investigación no re
sultan ninguna sorpresa dado que solo 
una mlnoría de mujeres es prominente 
en la vida pública, el movimiento femi
nista es relativamente nuevo y restringi
do y la estructura del idioma español 
contribuye a ocultar la presencia feme
nina. Sin embargo, la experiencia coti
diana de discriminación, tiene que iden
tificarse a través de investigaciones sóli
das para que la mujer sea incluida en la 
agenda de los medios de comunicación 
y alcanzar interés nacional. 

El acceso de algunas mujeres a ran
gos de autoridad, no ha cambiado; tam
poco el "status" inferior general de las 
mujeres en la sociedad, ni la exclusión de 
la mayoría de ellas de las noticias. 
Aumentar el número de mujeres en la 
prensa y evitar los estereotipos, son es
trategias que no solucionan la condición 
genéral de opresión de clase, raza y 
género. 

r 

~ 
MARZO-ABRIL 1990 

Director: Alberto Koschützke 

COYUNTURA: José Joaquín Brunner. Chile: claves de una transición pactada. Ted Córdova-Claura, Panamá: los motivos de Bush.
 
Newton Carlos. Brasil: rejuvenece la polltica, pero la crisis .también. Ernesto Paz Aguilar. Honduras: ¿se iniciará el cambio?
 
ANA LISIS: Hernando Górnez Buendía. '¿Cuál es la guerra? Colombia, EEUU y la droga. Alvaro Carnacho. Informalidad polltica,
 
movimientos sociales y violencia. Carlos Contreras. Latinoamérica se queda fuera; impacto laboral de los cambios tecnológicos.
 
Luis Pásara. El doble sendero de la izquierda legal peruana. Raúl Benitez Manaut. Empate militar y reacomodo pollticoen El Salvador.
 
POSICIONES: Comisión Sudamericana de Paz. Seguridad integnda y cooperación regional. Cumbre sindical andina; declaración
 
de Caracas.
 
TEMA CENTRAL: NOSOTROS ANTE LA EUROPA UNIDA DEL 92:José Miguellnsulza. Europa y América Latina ante la restructu

ración global. Ricardo M. Domínguez. Europa 92: costos y beneficios. Diego Luis Castellanos. Hacia una revisión de las relacio
nes con la CE. Tito Drago. Un viento helado sobre nuestras relaciones con Europa. Andrew Crawley. Europa y América Latina 
en los 90. Ignacio Basornbrío. Situación y perspectivas de las relaciones AL-CE. Alicia Gariazzo/David Lewis. Europa y Centroa
mérica: la búsqueda del 'bilateralismo regional'. Ricardo Lagos A. El Parlamento Centroamericano y la Comunidad Europea. Gui· 
do Ashoff. Ni especiales ni privilegiadas, sino mejores relaciones Cooperación para el Desarrollo CE-AL 

Siguiendo la tradición latinoamerica
na, de analizar la imagen femenina en 
relación a las fuerzas ideológicas, donde
la prensa adquiere su dinámica, este 
estudio confirma algunas conclusiones 
de anteriores investigaciones feministas 
realizadas en el Ecuador, a saber: 1) El 
cambio en las relaciones de género tie
ne que ser parte de cambios sociales 

mayores. Si eso no ocurre, la subordi
nación de la mujer continuará bajo for
mas más sutiles; 2) un cambio de rela
ciones entre hombres y mujeres, aunque 
necesario, no es suficiente para lograr la 
liberación de la mujer. Ese cambio debe 
incorporar los aspectos sociales y eco
nómicos que la limitan. 

Lograr una mayor representación fe
menina en ras noticias implica, entonces, 
conseguir un cambio estructural. Si las 
noticias van a seguir siendo lo qu~ suce
de alrededor del poder, ellas tienen que 
irlo ganando; a ello deben contribuir el 
movimiento feminista, la organización 
de mujeres de base. la prensa popular 
y las mujeres en su vida personal: Esto 
es también política. • 
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Este dinero vadirectamente a las fran
quicias deportivas y proporciona gran
des beneficios económicos a los dueños 
de los equipos, salarios millonarios a los 
jugadores profesionales e incentivos co
merciales hasta a los atletas "amateur". 
Los contratos de apoyo a los jugadores, 

'que son expedidos por firmas manu
factureras de productos deportivos, pa
gan cifras de seis y siete dígitos y los 
pueden conseguir tanto atletas olímpi
cos, como también estrellas profesiona
les. Las huelgas de los jugadores y las 
cancelaciones por parte de los dueños, 
ocurren mayormente por los millones 
de dólares que provienen de los ingre
sos de la televisión. 

Los pagos por los derechos de tele
visión de las Olimpiadas. cubren el to
tal de los presupuestos de operación 
del Comité Olímpico Internacional y de 
las federaciones deportivas internacio
nales que gobiernan los deportes. Una 
tercera parte de los ingresos que pro
porciona la televisión, se destina a I~s 
organizaciones deportivas nacionales ya 
sus atletas. El "auspicio oficial" a los 
eventos deportivos y a los equipos, 
ha sido estimulado largamente por su 
valor publicitario, rubro que proviene 
directamente de la televisión, los perló
dicos y otros medios que cubren dichos 
eventos y equipos. Los equipos uni
versitarios compiten por el dinero de 
los contratos de televisión. Esto afecta 
el reclutamiento de jugadores, la super
visión de sus estudios académicos y 
el flujo de información sobre problemas 
de drogas. 

El resultado ha sido la "comerciali
zación" de los deportes en la era de la 
televisión. Los directores de los equi
pos 01 ímpicos piensan en cómo lograr 
que logotipos de nuevos auspiciadores 
sean puestos en los uniformes de sus 
deportistas. Quienes reúnen fondos 
son tan importantes como los entrena
dores de los equipos nacionales. Las 
costosas tecnologías de entrenamiento. 
toma de tiempo y el realce dado a la 
actuación de los atletas, aumenta la 
brecha entre países ricos y pobres 
en las competencias internacionales. 
Los críticos independientes se pre
guntan cuáles serán los límites, si 
hubiere algunos, para los organizadores 
de las Olimpiadas en obtener ganancias, 
en el mundo sacrosanto, no comercial, 
de los aristocráticos directores olím
picos. 

PERIÓDISMO DEPORTIVO 

IMPACTO DE LA TV EN No es necesario decir que semejante 
LOS DEPORTES cambio alteraría de manera significati

¿Cómo ha afectado la televisión a va la dinámica interna y la estrategia en 
los deportes en sí? El espaldarazo fi el fútbol. el ritmo de juego, las presio
nanciero y el tamaño de la teleaudien nes en los segundos finales y otros. 
cia ha dado a los ejecutivos de la tele Aquí surge una pregunta: zCuánta in
visión la ventaja de negociar los hora dependencia pueden y deberán retener 
rios, así como también ciertas reglas de los deportes en este intercambio con 
los eventos. la televisión comercial? 

Ya en 1972, los organizadores de las 
Olimpiadas deseaban cambiar el horario CONSECUENCIAS 
del juego final de básquetbol entre Es INTERCULTURALES 
tados Unidos y la Unión Soviética, pa A pesar de lo fácil que es hoy tener 
ra las 23HOO hora de Munich, para que acceso a los deportes de masas, todavía 
el juego fuera visto en Estados Unidos hay una gran cantidad de personas en 
en horas de la tarde. En 1988, a los el mundo que no tienen acceso a estos 
juegos de Seúl se los llamaba "los jue grandes eventos deportivos internaciona

les. En Nigeria, solamente un 10 por 
ciento de la población de ese país del 
Africa Occidental, tiene acceso directo 
a la cobertura que hacen los medios de 
comunicación de los Juegos 01(mpícos.! 
La falta de electricidad y financiamien
to, no permite a muchos ver la televi
sión; por el otro lado, el analfabetis
mo limita la comunicación a través de 
los medios escritos. Solamente la ra
dio puede trascender estas limitaciones. 
Otro elemento del "gigantismo" de estos 
eventos es que, por' ejemplo, América 
Latina y las naciones del Tercer Mundo, 
no participan de estos espectácu los, 
mientras que los países desarrollados 
sí lo hacen plenamente.f 

Publicidad, deporte y medios, un 
triángulo perfecto El éxito que han tenido los 

países en desarrollo en el Mun
dial de Fútbol parece contra-

gas del desayuno", por la gran cantidad decir la brecha que existe 
de finales de pista y campo que fueron entre los paises "que tienen" y aque
programados para la mañana. El proqra 1I0s "que no tienen". Sin embargo, 
ma de las Olimpiadas de Invierno de mientras que Argentina y Brasil, por 
Calgary, fue alargado de 12 a 16 días ejemplo, han tenido éxitos históricos en 
y arreglado de tal manera, como para las competencias del Mundial, este éxito 

. que durara tres fines de semana y no no se traduce en igualdad de infraestruc
dos; esto se hizo con la intención de tura en tecnología de comunicación y, 
aumentar el interés de los televidentes. a nivel económico, en las tarifas a pa-

En verdad, la sugerencia más sorpren gar por derechos y los dólares por 
dente que se haya escuchado fue la que publicidad. 
hizo el presidente de la FI FA, en el sen- Existe una gran iron ía en el hecho 
tido de que durante la preparación pa- de que se le concedió a Estados Unidos, 
ra el Mundial de Fútbol de 1994, que el derecho a ser anfitrión del Mundial 
tendrá lugar en Estados Unidos, se de Fútbol 1994, a pesar del fracaso que 

.carnbie la duración de los partidos, tuvo ese país para calificar al certamen 
de dos tiempos de 45 minutos, a cuatro futbolístico entre 1950 y 1990 y la 
tiempos de 25 minutos cada uno. Con falta que hay de un mercado amplio 
esto, se quiere lograr que los juegos de espectadores en ese país, ya sea en 
sean más atractivos para la televisión vivo como por televisión. La realidad es 
norteamericana y darle más oportuni que Estados Unidos fue elegido, porque 
dad a ésta para intercalar anuncios. tiene los estadios necesarios y los recuro 
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sos económicos y de organización para 
el evento. Más aún, si la televisión co
mercial norteamericana se interesa en 
ofertar precios mayores por los dere
chos del Mundial, los ingresos que 
reciba la televisión se incrementa
rán. Consistentemente, Estados Unidos 
paga cuatro o cinco veces más (200 a 
400 millones de dólares) por los dere
chos de televisar las Olimpiadas, que el 
resto del mundo combinado (50 a 75 
millones de dólares). La riqueza mani
fiesta de Estados Unidos tiene que ser, 
lógicamente, la mayor atracción para 
los eventos deportivos internacionales, 
lo que le permite, en el caso del Mun
dial de Fútbol 94, servir de anfitrión 
en un evento que es una competencia a 
morir en gran parte del mundo; pero 
que al público de ese país no le va ni 
le viene. En general, la televisión nortea
mericana ignora los encuentros del 
Mundial de Fútbol, excepto la final, 
que la pasa fuera del horario central y 
con poca publicidad. En 1986, Esta
dos Unidos utilizó el sistema de inser
tar comerciales en la pantalla mientras 
se desarrollaba la acción, pero Jos anun
ciantes no estuvieron de acuerdo; y 
ahora, probablemente cortarán la acción 
para insertar comerciales. 

Aumentan los debates sobre si las 
nuevas tecnologías de comunicación am
plían o reducen la brecha entre ricos y 
pobres. En una típica conferencia nor
teamericana sobre "1nformación Prospe
ridad, Información y Pobreza", William 
Miller, de la Universidad de Stanford, 
destaca que actualmente más que en 
ningún otro tiempo en la historia, la 
tecnología sirve a los individuos más 
que al mercado de masas. El resultado 
es "una economía de elección" en la 
que la gente y los países pueden por 
igual, prosperar, en una nueva era diver
sa y más equitativa, de competencia, 
consumismo y producción. Las nue
vas tecnologías permiten la descentra
lización y la producción en pequeña 
escala, lo que resulta en "un cambio 
que va de materialismo a experiencia, 
cantidad a calidad, uniformidad a di
versidad, de jerarquías a unidades que 
resuelven problemas". Miller señala que 
todos los países se benefician y que 
decrece la distancia que existe entre 
ricos y pobres: "El estandard de los 
países en desarrollo está creciendo 
más rápidamente que el nuestro. Están 
cerrando la brecha. Estas nuevas tecno
logías se pueden transferir más fácil
mente; se las puede enseñar y aprender 
rápidamente". 

BRECHA TECNOLOGICA 
En contraste, Majid Tehranian decía 

en la misma conferencia que "la mera 
existencia de tecnologías interactivas, 
como los videotapes o los discos com
pactos, no creará automáticamente una 
formación más democrática, ni tampo
co reducirá las brechas en información, 
conocimiento, riqueza e ingresos entre 
los países. Se necesita algo más diferen
te -un nivel de discernimiento crítico 
del público, una formación democráti
ca consensual- para reconocer la natu
raleza del problema". Tehranian dice, 
además: "Si se las deja, las nuevas tec
nologías por sí solas aumentarán las di
ferencias, porque estas tecnologías son 
costosas, no es fácil manejarlas y están, 
primordialmente, en manos de sectores 
organizados del mercado. Las poi íticas 
del Estado tienen que ayudar a eliminar 
las diferencias y problemas que se pre
senten". 

Se pueden observar estas contradic
ciones en el Mundial de Fútbol, en las 
Olimpiadas y en eventos internaciona
les similares. La inmensa popularidad 
que tienen entre el público transnacio
nal y los recursos económicos, son resul
tantes que mueven y empujan a que se 
cree una expansión tecnológica tanto en 
cantidad como calidad. La expansión 
tecnológica fluye a través de las fronte
ras nacionales e ideológicas y se distri
buye por todo el mundo. 

Pero la expansión tecnológica tiende 
a tener una -vida propia. Los arreglos 
tecnológicos sirven al propósito de brin
dar entretenim iento y ganancias, pero 
pueden mal adaptarse para la educación 
y participación poi ítica. Los telespec
tadores están condicionados a ser con
sumidores pasivos de espectáculos y pro
ductos; no son participantes activos en 
la creación de la sociedad y la cultura. 
El Mundial de Fútbol puede explotar-
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cos gira en torno a la vida pública, las 
noticias -como el lenguaje- están cen
trados en lo que hacen los hombres y 
solo lateralmente en las mujeres. Lo 
masculino es la norma y lo femenino 
su desviación. 

SEGUNDA: COMO ESTA 
REPRESENTADA LA MUJER 

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

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

También se estableció en qué contex
tos aparecen mujeres y hombres en los 
periódicos. En los resultados totales, 
el contexto principál para las mujeres 
es social, cultural y civil (8 por ciento); 
aquí se incluían aspectos como celebra
ciones privadas y comunitarias, reunio
nes sociales, análisis, tendencias y mo
vimientos sociales, arte, cultura, histo
ria, educación. En orden descendente, 
dos de los otros contextos en donde 
las mujeres tienen alguna presencia son 
política/economía (5 por ciento) y de
portes (3 por ciento). 

P
or el contrario, los hombres 
aparecen mayoritariamente en 
contextos políticos y económ j
cos (33 por ciento). socia

les culturales y civiles (18 por ciento) 
y deportes (16 por ciento). 

Esa escasa representación de la mujer 
en la prensa ecuatoriana se origina en 
el muy limitado poder que tienen las 
mujeres' en la vida pública, dado que ese 
es el ámbito más usual sobre el que re
portan los periódicos. Cuando las muje
res aparecen en ellos es por razones dis
tintas y en contextos diferentes a los 
de los hombres; ellos deciden la políti
ca y la economía; ellas, cuando apare
cen, están más relacionadas con los ám
bitos sociales y culturales. 

MUJER - COMUNICACION
 

TERCERA: COMO VARIA LA 
REPRESENTACION FEMENINA 

Los tres periódicos estudiados repor
tan sobre la vida pública desde ópticas 
distintas. 

La imagen femenina, aunque exigua, 
contiene en sí los gérmenes de tres for
mas políticas distintas de ver el mundo. 
Para evidenciarlas, se analizó un artícu
lo de cada periódico que cayera dentro 
de una "perspectiva feminista". 

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

l
res del periódico desde una perspectiva
 
teológica. El autor se basa en la Biblia
 

La prensa ignora a la mujer 

en . Guayaquil acerca de la violencia 
contra la mujer. La noticia tiene una 
foto con las panelistas -todas mujeres 
profesionales- y no tiene firma; es una 
de las noticias que encabezan una pági
na interior en la segunda sección. En 
toda la página publica noticias "sua
ves", sin importancia. Las mujeres 
no son citadas. solo parafraseadas. 
Las protagonistas no hablan por sí 
mismas en el artículo y no tienen con
trol sobre él; el tema no tiene ninguna 
relevancia en el contexto de la página 
y de toda la edición. 
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ANALlSIS SIGNIFICATIVOS 
De la muestra del periódico HOY 

(625 noticias) siete artículos tratan 
sobre temas feministas. El artrculo 
analizado aquí habla sobre la paz en 
el mundo y es parte de una sección es
pecial del 10. de Enero, día dedicado 
por la Iglesia Católica a la paz mundial. 
Aunque las mujeres tienen cierta voz 
en este espacio, es neutralizado en va
rias formas. La página de la mujer 
aparece en el interior de la segunda sec
ción, donde no están las noticias más 
importantes; cuando se necesita espacio 
extra para otras noticias, esta página no 
sale y cuando el contenido es considera
do muy radical se pide a la editora que 
lo combine con otras noticias "menos 
feministas" (la palabra tiene connota
ciones peyorativas en el Ecuador). Cu
riosamente por ser el único periódico 
de los tres estudiados, que tiene una 
página de la mujer, HOYes el que tie
ne el mayor porcentaje de ausencia 
femenina en su contenido total (57 
por ciento). 

De la muestra de Punto de Vista 
'(124 noticias). una noticia pertenece al 
contexto feminista. El artículo, escrito 
por un cura, ocupa una página entera 
(el formato de este periódico es de 
27 x 21 cm); no tiene ninguna foto y es 
una de los análisis sociológicos regula

para examinar al machismo como una 
discriminación social, que aliena tanto 
a hombres como a mujeres y diferencia 
el feminismo en el Tercer Mundo del 
mundo desarrollado. 

Este artículo revela la conciencia 
que han alcanzado ciertos sectores de la 
Iglesia. Lo que parece interesar al perió
dico es el conflicto de clase, no el de 
género. Así, cuando las mujeres traba
jadoras se toman el poder, aparecen en 
las noticias. 

CONCLUSIONES 
Del análisis anterior se puede afir

mar que los tres periódicos tienen tres 
visiones distintas de la mujer en la so
ciedad, que podrían generalizarse de la 
siguiente manera: 1) El periódico de 
izquierda (Punto de Vista) incorpora a 
la mujer en las luchas sociales, 2) El 
periódico de centro (HOY) crea una 
página para la mujer mientras su conte
nido no sea radical y 3)· El periódico 
de' derecha (El Universo) no tiene nin
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LA MUESTRA 
El universo examinado lo constituye

ron 7 ejemplares por periódico, cada 
ejemplar de distinto mes dé los años 
1986 y 1987. Del total de noticias codi
ficadas (1.750) el volumen que corres
ponde a cada periódico varía conside
rablemente debido al número de pági
nas y al tamaño de cada uno. El Univer· 
so da cuenta de la mayoría (1.001 no
ticias) seguido por HOY (625) y final
merite por Punto de Vista (124). 

PRIMERA: PRESENCIA DE LA 
MUJER EN LA PRENSA 

Se examinó quién aparece en las no
ticias y en la información gráfica, quién 
es el personaje principal de la noticia, 
quién es citado en ella y quién la firma. 
El resumen de los resultados se dsscri
be a continuación; pero antes son nece
sarias un par de aclaraciones metodo
lógicas. 

La presencia de las mujeres se regis
tró sin tomar en cuenta su prominen
cia en la noticia; importaba simplemen
te saber si alguna mujer aparecía en ella, 
por mínima que fuera esa participación. 
La presencia femenina se registró tan
to cuando las mujeres eran identifica
das individualmente, como cuando eran 
parte de grupos que ex pi ícitamente 
incluían mujeres; cuando ese no era el 
caso, como en noticias donde el suje
to era un sustantivo plural masculino 
(por ejemplo "los trabajadores") o sus
tantivos colectivos ("gente", "pueblo"), 
la presencia femenina fue considerada 
no clara. El análisis se aplicó .solo a 
mujeres, no a niñas. 

El método de codificación no midió 
tampoco el número de mujeres que 
aparecían en cada noticia o cómo se 
relacionaba su presencia con la de los 
hombres, cuando ambos aparecían jun
tos en la misma noticia. En este último 
caso, los hombres casi siempre excedían 
en número a las mujeres y tend ían a ser 
más centrales que ellas en la noticia. 

Tomando en cuenta estas limitacio
nes del análisis de contenido, el porcen
taje donde no se menciona a las rnuje

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

participación de los hom
bres y de las mujeres en lasL
a 

noticias fue analizada con los 
mismos criterios. Solo cabe 

anotar que se invierte el caso de los 
sujetos plurales masculinos ("los obre
ros", "los estudiantes") pues ellos, 
claramente, indican que cualquiera sea 
la composición de género del grupo, 
hay algún hombre presente en él. Los 
sustantivos colectivos ("ciudadan ía", 
"pueblo") fueron considerados. 

Participación Dominante. En los re
sultados totales la participación mascu
lina es dominante; los hombres aparecen 
en el 91 por ciento de las noticias. En 
los resultados totales, más de la mitad de 
las noticias no tienen ningún tipo de ilus
tración, pero cuando se incluye alguna, 

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

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

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

Finalmente, en esta sección se esta
bleció la autoría de las noticias. La 
inmensa mayoría de ellas no tiene el 
nombre de quien las escribió, pero 
cuando se conoce la identidad del pe
riodista es más frecuente que sea la de 
un hombre ¡12 por ciento) que la de una 
mujer (2 por ciento). Este es, probable
mente, un reflejo de la proporción de 
periodistas de cada sexo en los pe
riódicos. 

Sobre la base de los datos ante
riores, ex iste la información suficien
te para responder la primera pregunta: 
¿Cuánta presencia tienen las mujeres en 
el contenido de los periódicos ecuatoria
nos? La respuesta no deja lugar a 
dudas: Mínlma. La participación feme
nina no es solo exigua en cantidad si
no en importancia; ellas aparecen en 
apenas un 26 por ciento de todas las 
noticias y son protagonistas de solo 
un 5 por ciento del total. La ausencia 
femenina es parcialmente explicada por 
la estructura gramatical española, que 
dicta que, si hay un varón en un grupo, 
las palabras para designarlo deben ser 
masculinas, sin importar el género de los 
demás miembros. La ausencia de las mu
jeres se debe también a su invisibilidad 
en la vida pública; ellas están allí pero 
no son sus protagonistas. La predomi
nancia masculina como figuras de auto
ridad hace que las mujeres en posicio
nes similares sea solo una excepción. 
Dado que el contenido de los periódi-
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se para impulsar tanto un régimen polí
tico represivo como para premiar y 
alabar una sociedad justa e igualitaria. 
En los países en desarrollo, la televisión 
es más accesible pero aún está concen
trada en las, áreas urbanas, como en la 
India y dominada por los contenidos 
de países desarrollados, como en Afri
ca. La expansión de la tecnología pue
de aumentar la cantidad de comensales 
en el festín internacional de los me
dios, pero no iguala sus porciones o ase
gura, sobre todo, la calidad de vida que 
habrá alrededor de la mesa. 

A largo plazo, sin embargo y cuando 
se combine con políticas públicas y 
movimientos sociales inspirados, la ex
pansión de la tecnología puede lograr 
que más y más personas tengan acceso 
a más y más conocimientos e informa
ción por menos y menos costo. Desde 
el desarrollo del alfabeto al cassette y 
a la máquina fax, las nuevas tecnologías 
de la comunicación han contribuido a 
que se produzca un cambio progresivo. 
Como anota Benjamín Campaigne, de 
la Universidad de Harvard: "Compare 
cualquier parte del mundo actual con 
100, 200 o 500 años atrás y notará 
que más y más gente tiene acceso a 
más y más información"." 

CATARSIS Y APRENDIZAJE SOCIAL 
¿Qué hay del contenido del Mundial 

de Fútbol, de las Olimpiadas y de otros 
eventos deportivos internacionales de 
masas, si las tecnologías son una bendi
ción mixta? En un contexto intercul
tural, Johann Galtung asegura que los 
deportes tienen estructuras occidentales 
de espacio, tiempo, conocimiento, natu
raleza y relaciones.Í' El espacio de los 
deportes internacionales está altamente 
orientado hacia una periferia, con el 
Oeste en el centro. El tiempo es dramá
tico, con el progreso dirigido en línea 
recta hacia una catarsis o caída. El co
nocimiento es atomístico, confinado a 
unas cuantas dimensiones bien defini
das, cuantificadas para facilitar medidas 
de comparación y récords. La naturale
za será dominada y superada por esta
dios de concreto, que reemplazarán a 
los naturales y que proporcionarán con
diciones controladas. Las relaciones 
son individuales y competitivas. La to
tal configuración lleva un mensaje de 
una cosmología social occidental, que 
sobrepasa concepciones alternativas de 
espacio, tiempo, conocimiento, natura

.leza y relaciones en diferentes culturas. 

tro de ese contexto de silencio, el Presidente de Estados U 
la libertad de proclamar que "durante todo el camino, esa antorc 
tió en Una celebración de Norteamérica" Un triunfo de la genialídadnacional, 
que es ilimitada gracias al poder del dinero. 
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Las Olimpiadas refuerzan el nacionalismo 

Desde el punto de vista de Galtung, 
el resultado neto del deporte internacio
nal es legitimizar la idea de ganarle 
a otros, que la competencia está sobre 
la cooperación. Se iguala a la competen
cia económica, política y militar entre 
individuos y naciones. Y es improbable 
que la agresión de los deportes pueda 
tomar el lugar de otra agresión (la hi
pótesis de la catarsis) sino reforzar ten
dencias agresivas (la hipótesis del apren
dizaje social), como en el caso de la vio
lencia televisada en general. 

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

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

mundo y los ritos celebrados con ese 
motivo, tienden a ser fuertes simbol is
mos de apreciación y cooperación inter
nacional. Pero, en las ceremonias de 
entrega de medallas, se provoca una 
fuerte dosis de nacionalismo al izar 
las banderas nacionales y al interpretar 
los respectivos himnos patrios. Las 
Olimpiadas no llevan una cuenta ofi
cial de los tantos obtenidos por los equi
pos nacionales, pero casi toda la prensa 
internacional lo hace, alimentando así, 
el fervor nacionalista en la competencia 
internacional. Los ritos y el comporta
miento de la multitud que rodean al 
Mundial de Fútbol, revelan las mismas 
tendencias contradictorias del interna
cionalismo oficial y del nacionalismo 
emocional. 

TENDENCIAS FUTURAS 
Todas las evidencias indican que 

para el futuro las tendencias señala
das anteriormente en deportes ínter
·nacionales, tecnología y publicidad, 
serán las mismas. 

Las tecnologías de la comunicación, 
continuarán expandiéndose. Las pobla
ciones élites urbanas y los países ricos 
seguirán siendo los mejor servidos; la 
desigualdad en el acceso continuará. 
El gran adelanto de la tecnología no 
promete romper ese patrón desigual de 
distribución, especialmente, cuando la 
cobertura internacional de los depor
tes sigue dependiendo fuertemente de 
la publicidad comercial. En el presen
te, el 85 por ciento de las tarifas por 
derechos 01 ímpicos, son resultado de la 
publicidad. 

Uno de los sistemas que integra 
tecnología y finanzas de mayor poten-
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cial, es el "pague por lo que vea". En 
Estados Unidos esta tecnología consi
guió decenas de mHlones de dólares por 
un solo encuentro de boxeo. Por ejem
plo, los televidentes pagan una cuota 
de 35 dólares, para que la compañía 
de cable que les sirve transmita direc
tamente a sus hogares, por una sola 
vez, una pelea por el título de peso pe
sado. Esto es posible gracias a la tecno
logía del cable individual. A esto se le 
contrapone el reducido acceso que tie
ne el público en general. El servicio 
"pague por lo que vea" puede crear 
un acceso más desigual a los eventos 
deportivos. 

E
quilibrar el dominio que ejer
cen aquellos que pagan gran
des sumas económicas por te
ner derecho a los· eventos de

portivos internacionales de importan
cia, contra otros intereses, continua
rá siendo un desafío difícil. Ese domi
nio crea problemas que son, a la vez, 
grandes y pequeños. Henrikas Yushkia
vitshus, Presidente de la Radio y Televi
sión Soviética, expresó algunas inquie
tudes del Soviet y de la Europa Orien
tal (01RT) sobre el asunto, después 
de las Olimpiadas de Seúl 1988. 6 

La confusión se hace más grande cuando 
el anfitrión, individualmente, utiliza más 
cámaras "unilaterales". Yushkiavitshus 
se queja de que en el campo de juego 
están las cámaras del anfitrión, las cá
maras de cine oficiales, las de los jue
ces, además de un gran número de otras 
cámaras. Un juego de cámaras podría 
servir al mismo propósito. También 
observa que, en 1988, los derechos de 
la NBC incluían cláusulas como aque
llas de ser los primeros en entrevistar a 
los ganadores del evento, así no fueran 
norteamericanos. ¿ Es eso necesario? 
Yushkiavitshus solicita que el COI con
tinúe su práctica de conceder derechos 
para llegar a una mayor teleaudiencia, 
aunque en un país determinado la cade
na nacional de televisión no pueda 
pagar tanto como una nueva cadena co
mercial. Hasta sugiere que la UNESCO 
ayude a extender la cobertura de tele
visión de las Olimpiadas a algunos 
países de Africa y a otros lugares del 
mundo a los que no llega este servicio. 

El informe realizado por Michael 
Real para la UNESCO, en 1986, titula
do "La Cobertura de las Olimpiadas por 
los Medios como un Instrumento de 
Entendimiento y Cooperación Interna
cional", compara la cobertura realizada 
en distintas partes del mundo. Señala 
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Mariana Landázuri 

La mujer en la prensa
 

Esta investigación intenta demostrar si la distinta posición ideológica de 
tres periódicos ecuatorianos, El Universo, Hoy y Punto de Vista, afec
ta la imagen de la mujer que ellos transmiten. Conclusión: Una mayor 
representación femenina solo se logra con cambios estructurales pro
fundos. 

L
as desigualdades de género es
tán presentes en la vida dia
ria de los ecuatorianos. La 
situación inferior de la mujer 

en el Ecuador existe tanto de manera la
tente como expresa. Un ejemplo d'el 
último caso es el uso cotidiano del len
guaje que utiliza la prensa escrita. Ese 
uso refleja y perpetúa las desigualda
des de género en la sociedad. 

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

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

OBJETIVOS 
Se analizó la presencia de la mujer 

ecuatoriana a través de una muestra 
de los periódicos "El Universo", "Hoy", 
y "Punto de Vista". Se conceptualizó 
la presencia, a toda mención, descrip
ción, representación o participación de 
cualquier mujer en el contenido noti
cioso de los periódicos, por mínima 
que fuera. El objetivo fundamental era 

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

determinar si la distinta posición políti
ca o ideológica de los periódicos estu
diados afectaba la imagen de la mujer 
que ellos transmiten. El análisis que se 
sigu ió para llegar a ese objetivo inten
taba contestar las siguientes tres pre
guntas: ¿Cuánta presencia tienen las 
mujeres en las noticias de los periódi
cos? ¿Cómo están representadas las mu
jeres en ellos? ¿Cómo varía esa represen
tación en los tres periódicos? 

La investigación se basó en un análi
sis de contenido de todas las noticias 
aparecidas en la muestra representati
va de los periód icos escogidos, inclu
yendo toda fotografía o material grá
fico noticioso; se excluyó del análisis 
la propaganda o los avisos pagados. El 
criterio para diseñar el método de codi
ficación fue doble: Identificar la presen
cia de la mujer en las noticias y ade
más, compararla con aquella de los 
hombres. Un total de 1.570 noticias 
fueron examinadas, contra 38 variables 
de la guía de codificación. Además de 
este análisis de contenido cuantitati
vo, se hizo un análisis cualitativo, para 
el que se seleccionó una noticia por 
periódico que fue estudiada individual
mente. 

Fueron examinados El Universo, 
HOY y Punto de Vista. El criterio de 
selección fue escoger periódicos que 
representaran distintas posiciones ideo
lógicas para así determinar si esa filia
ción tenía algún impacto en la imagen 
de la mujer. Además de representar 
el espectro político ecuatoriano, cons
tituyen también una buena muestra 
de la variedad en la prensa escrita res
pecto a circulación, antigüedad, perio
dicidad, localización geográfica, forma
to, contenido y audiencia. 
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sonen más del desarrollo de sus hijos, 
de Padres de Familia, entidad con per
años. El ICBF facilita a la Asociación combinado de formación a distancia y 

cooperen con el hogar y participen en 
sonería jurídica otorgada por el ICBF, 

grupos de estudio y trabajo. Se ha lni
esfuerzos colectivos. Este punto es cru

que agrupa a representantes de un 
ciado la implementación de cartillas, 

cial pues de no darse, puede implicar 
promedio de 10 a 15 hogares, los re

videos y audiocassettes diseñados a ni
que los padres se despreocupen de los 

cursos para comprar localmente ali
vel nacional con miras a generar un rní

hijos. 
mentos y dotación de cocina, salón de 

nlrno de competencia en las madres co
Las organizaciones de padres cons

trabajo, colchonetas y materiales y pa
munitarias, las asociaciones de padres, 

tituyen una densificación y a veces una 
gar a la madre comunitaria una beca 

los proveedores y los mejorado res de 
revitalización de las organizaciones so

por cada niño. El Gobierno aporta 
las viviendas. 

ciales preexistentes. Las funciones preci
un máximo aproximado del 55 por 

Para los padres de familia, los hogares 
sas que cumplen, generan nuevos senti

ciento del salario mínimo legal y los 
desempeñan una labor adecuada atacan

dos de la responsabilidad y disciplina 
padres de familia una cantidad que 

do la malnutrición, mejorando la salud 
colectiva que la participación requiere. 

ellos mismos deciden, además de pagos 
y la relación del niño con los adultos. 

Adicionalmente, la estructura de costos 
en especie. 

Antes de la apertura de los hogares los 
de esta modalidad de atención, centrada 

lle, los cuidaban vecinas, niños mayores 
niños permanecían encerrados, en la ca

en recursos de la comunidad, permite 

L
as Asociaciones, mediante un una amplia cobertura a partir de la cual y otros adultos.f La permanencia en 
diagnóstico de la comunidad el Estado, a través de la escuela, organi
determinan la localización y 

los Hogares Comunitarios facilita el tra
zaciones no gubernamentales y con lasbajo de la madre. Los padres identifi

número de hogares, seleccio mismas municipalidades, puede introdu
nan en el vecindario la madre comu

can el hogar comunitario con el prees
cir y ampliar la calidad del proceso de 

nitaria, que atiende aproximadamen
colar. En general, reconocen que ha 

atención a la niñez. 
te 15 niños. El programa se dirige 

mejorado en los niños su estado físi
co y nutricional y su socialización. Por último, los gastos locales dinami

explícitamente a fortalecer la responsa A partir de abril de 1989, se requirió zan las actividades comerciales y pro
bilidad de los padres en la formación y hacer planes de emergencia para facili ductivas locales, de modo que la capaci
cuidado de los hijos, con su trabajo so tar que las asociaciones de padres pudie tación en empresas asociativas y micro
lidario y el de la comunidad. La capaci ran asumir directamente el control de empresas por el SENA, adquiere un espa
tación para el programa es responsabili los dineros del programa y la rendición cio importante para lograr mejoras en 
dad conjunta del Instituto Colombiano de cuentas. los ingresos de las comunidades. • 
de Bienestar Familiar y el Servicio Na El Sistema de Formación Permanen
cional de Aprendizaje (SENA), consa te SENA-ICBF busca capacitar hasta 
grada por decreto. 1992 a 100 mil madres comunitarias, 

100 mil directivos de 10 mil asociacio
Desarrollo Comunitario. A partir de nes de padres, 30 mil tenderos y provee REFERENCIAS

1990, se inició un énfasis mayor en el dores y 100 mil autoconstructores co
desarrollo comunitario de modo que las munitarios. 1.Ana Rico, Madres solteras adolescentes, 
asociaciones de padres adquieran mayor Bogotá, Plaza y Janes, 1986. 

2.ICBF Subdirección Técnica de Protección, consistencia y capacidad de autoqes PARTICIPACION COMUNITARIA 
Lineamientos generales para la Organitión del programa. En cuanto a la participación comuni
zación y Desarrollo de los Hogares CoLas madres comunitarias se escogen taria, se está operacional izando en for munitarios de Bienestar. Bogotá, novlsm

por tener reconocimiento de la comuni ma práctica para que los padres se aper bre de 1989. 
dad, una edad entre 18 y 50 años, ser 
propietaria de vivienda, persona sana con 
capacidad de trabajo con los niños, 
buen desempeño en el taller de induc
ción inicial y nivel cultural. Los padres 
de familia hacen un aporte simbólico, 
generalmente destinado a la madre co
munitaria. 

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

Un total de 1.500 agentes multipli
cadores de las dos instituciones han si
do formados para aplicar un sistema 
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violencia 5 (1982), No. 209, pp, 133-143. 
Para un informe reciente del papel social 
de los deportes mediatos, ver Lawrence 
Wenner, ed., Los medios, los deportes y 
la sociedad, Newbury Park, CA: Publi
caciones Sage, 1989. Esta antología de 
Wenner demuestra la rápida expansión 
que tuvo la investigación hecha por los 
medios sobre los deportes en la década. 

6. Roizen, Joe. Olimpiadas de verano: nue
vos records de televisión, Transmisi6n 
de noticias mundiales, enero, 1989, 
pp, 42-45. 

7. Real, Ritos globales, op, cit. Nota: el estu· 
dio publicado por la UN ESCO sobre las 
Olimpiadas. bajo contrato No. 341304, 
aparece en el Capítulo 8, Análisis de los 
Ritos: El evento mundial de las Olimpia
das, en Michael Real, Super Media: A 
Cultural Studies Approach, Newbury 
Park, CA: Publicaciones Sage, Inc., 1989. 

"Una vez cada cuatro años, ellos unen a 
todo el planeta alrededor de la pequeña 
pantalla", expresó el Director del COI. 
¿Quién se beneficia? ¿Quién sufre? 
¿Qué papel tiene en ello la tecnotoqía? 
¿Qué deparará el futuro? Se está empe
zando a contestar estas preguntas y 
ellas nos tendrán ocupados durante un 
largo, largo tiempo. • 

1. Ugbuoajah, Frank. Cobertura de las 
Olimpiadas de verano por la prensa de 
Nigeria, pp, 164-193, en Michael Real, 
edt, Global Ritual: Cobertura de los Me· 
dios en las Olimpiadas y Entendimiento 
Internacional, Universidad del Estado 
de San Diego, 1986. 

2. Reyes Matta, Fernando. Informe de los 
periódicos latinoamericanos sobre los 
Juegos Olímpicos, pp, 194-217, en Real, 
Ibld. 

3. El costo de la tecnología: información 
prosperidad e información pobreza. Nueva 
York: Centro Gannett para Estudios 
de Medios, 1987. 

4. Ibld. 
5. Galtunq, Johan. El deporte como por

tador de una honda cultura y estructu
ra, I nvestigacl6n actual sobre la paz y la 
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- 1.440 asientos para fotógrafos. 
- 4.935 asientos para locutores. 
- 9.500 teléfonos para locutores y pe

riodistas. 
- 8.338 televisores para la prensa. 
- 10 millones de hojas de papel para 

periodistas y fotocopias. 
Un siglo atrás, no se podía pensar 

que surgieran nuevos ritos mundiales. 

tres pasos que deben ser considerados 
por los administradores de los deportes 
y los medios." Primero, debe eliminarse 
el acceso desigual a las Olimpiadas en 
diferentes partes del mundo. Segundo, 
no fomentar el excesivo nacionalismo. 
Tercero, hay que crear y apoyar ritos 
para un mejor entendimiento interna
cional. Las presiones más fuertes en 
contra de cada uno de estos tres pasos, 
las ejercerán los ,tiectores comerciales 
que intentan maximizar sus ganancias. 

Para los cientos de millones de tele
videntes pegados a sus pantallas de tele
visión, durante los encuentros del 
Mundial de Fútbol Italia-1990, sola
mente importará el juego. Pero, para los 
estudiosos de los medios, el juego fi
nanciero y tecnológico detrás del juego 
será mucho más interesante. El Comi
té Organizador del certamen fubtolísti
co ha planificado para lo siguiente: 
. 15 mil millones de televidentes. 
- 85 mil millones en francos sui

zos (58 'millones de dólares) de la 
televisión. 

- 5.000 periodistas acreditados. 
- 1.240 lugares para fotógrafos. 
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