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excelencia. puestas alternativas. to enel público fue realmente alentador. 

De objetos a sujetos de la noticia 

Teniendo en cuenta esta constata­
ción y la reflexión sobre el papel que de­
sempeñamos en el funcionamiento y 
evolución de la sociedad, príorizamos el 
acercamiento a la comunicación, partien­
do del reconocimiento del papel que 
pueden desempeñar los medios de co­
municación masiva en la formulación de 
tesis nuevas y de nuevos contenidos po­
líticos y éticos en los cuales las mujeres 
transitemos del rol de mujer-objeto al de 
mujer-sujeto de la noticia, incluso, de su­
jetoactivo enel medio decomunicación. 

En ese contexto, el antecedente di­
recto de la Red de Mujeres en Comuni­
cación fue un conjunto de talleres 
desarrollados en Quito, Guayaquil y 
Cuenca en losqueparticipamos mujeres 
vinculadas a las labores de comunica­
ción social en diversas organizaciones y 
medios. En ellos profundizamos la refle­
xión acerca de los mayores problemas 
que afectan al país y en las razones del 
divorcio entre quienes deben tomar las 
decisiones trascendentales en y aque­
llosque viven a diario losproblemas. 

Llegamos a evidenciar que el manejo 
inadecuado y especulativo de la informa­
ción acerca de los temas que deberían 
debatirse en el país, más que formar un 
criterio colectivo, ha provocado desinfor­
mación e incomunicación entre ecuato­
rianos, así como la desmovilización y 
atomización de la voluntad común. 

Planteamos, también, la necesidad 
de profundizar nuestros contenidos y 
trastocar con nuestras propuestas ese 
orden establecido, pues se trata de no 
seguir colmándonos de quejas y senti­
mientos de sacrificio, sino, apasionada­
mente, ser más objetivas frente a la 
realidad. 

Sehizo manifiesta nuestra preocupa­
ción profunda por la crisis de valores a 
todo nivel, y se convino en que se re­
quiere de nuestra participación respon­
sable, no como vocación, sino como 
opción que hace que nos tornemos más 
exigentes. 

Larespuesta fue el lanzamiento de la 
Red de Mujeres en Comunicación, a ni­
vel nacional, y el inicio deun proceso de 
organización y movilización de losprinci­
pales actores e interlocutores sociales 

La Red mantuvo durante el primer 
año un espacio de opinión semanal en 
una cadena radial informativa de 50 emi­
soras en todo el país. Luego fundamos 
el suplemento Sexto Sentido, porque 
consideramos que un suplemento es el 
medio idóneo porvarias razones: 

La circulación de un suplemento con 
un diario nacional garantiza la difu­
sión y cobertura de distintos públi­
cos, no solo femeninos. 
El suplemento, al ser monográfico, 
permite tratar en profundidad los te­
mas, tarea imposible en la prensa 
diaria. 
Un suplemento es una publicación 
cuyo formato es manejable como do­
cumento deconsulta, investigación y 
archivo. 
La periodicidad -mensual- de este 
suplemento, que es a lo que aspira­
mos, permite el tra­
bajo colectivo en la 
investigación y elabo­
ración, con toda la ri­
queza que ello 
conlleva. 
Consecuentes con el 

principio de comunica­
ción-educación previo a 
la publicación de cada 
suplemento, en la prime­
ra etapa de SextoSenti­
do invitamos a 
especialistas a un diálo­
go abierto para un cono­
cimiento real de los 
temas escogidos. 

Los primeros ejem­
plares coincidieron con 
las elecciones de 1992. 
Así, el primer número es­
tuvo dedicado a las de­
claraciones de los 
candidatos presidencia­
lessobre laspolíticas so­
ciales. Luego pasamos a 
temas como las reformas 
del Estado, inflación, 
educación, burocracia, 
seguridad social, partidos 
políticos, crisis de lide­
razgo, etc., tomando co­
mo base el punto de 
vista de las mujeres fren­
te a losdiferentes proble-

La apertura y la coincidencia de inte­
reses con el diario Hoy, nos da la posibi­
lidad de trabajar como socias con este 
periódico, así como la de llevar propues­
tasalternativas desde un medio masivo. 

Educación y comunicación 

En 1994, el Proyecto de Superviven­
cia Infantil en Areas Marginales (SIAM) 
apoyado por CRS , contrató a la Red de 
Mujeres en Comunicación para diseñar 
la nueva estrategia de comunicación 
educativa para la atención integral de la 
salud en áreas marginales, consideran­
do que nuestra institución era "la más 
idónea para realizar este tipo de progra­
mas, por el plan de trabajo, calidad y or­
ganización con que se ha desarrolado 
esta propuesta". 

A partir de 1996 iniciamos una nueva 
etapa con nuestro suplemento. Coniun-
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DEBO DECiRLE QUE LO Ll.AM6? 

En Iberoamérica, la cantidad 
de salas de ciney de 

espectadores está 
disminuyendo; sin embargo, la 
comercialización y consumo 

de bienes culturales 
cinematográficos crece en todo 

el mundo. En este marco, el 
autorproponealgunos puntos 
para un debate imprescindible 

quepermita avanzar 
compartidamente en un arte 

que, a través de la creación de 
imágenes, crea las identidades 
necesarias para el desarrollo. 

~t~~~~tt~~~~~f~~~~~~~~~~~rt~t;~;~~t~~~~~~~~~~;~~~~~r~~~~~~~t~~~!~ 

Imagen, identidad, desarrollo 

La imagen, a su vez, forma parte me­
dular y decisiva de la identidad individual 

o colectiva. Sin imagen no hay imagina­
rio, y sin imaginario personal o social se 
carece de identidad como comunidad o 
como nación. A su vez, la identidad es 
recurso indispensable del desarrollo inte­
gral y auténtico, tanto de los individuos 
como de las naciones. La coherencia y 
la justa interrelación entre los términos 
IMAGEN-IDENTIDAD-DESARROLLO 
conforman entonces no solo un hecho 
de valor más o menos relevante, sino de 
algún modo, estratégico y decisivo para 
el futuro decualquier comunidad. 

También, una obra cinematográfica 
desarrolla el imaginario colectivo por lo 
que connota y muestra a través de imá­
genes y sonidos, más que porlo quede­
nota o lo que influye sobre la 
imaginación (como sucede, por ejemplo, 
en el caso de la obra literaria). Esa es 
una característica que distingue, asimis­
mo, alcine deotras industrias del campo 
de la cultura destacando el carácter es­
pecífico del lenguaje audiovisual. En re-
OCTAVIO GETINO, argentino. Cineasta y crítico de la, 
artes visuales. 

"La diversidad no esun obstáculo para la unidadsi se 
mantienen ideales comunes" 
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sumen, la industria del cine y del audio­
visual tienen características distintas y 
excepcionales comparadas con otras in­
dustrias y requiere, por lo tanto, de políti­
cas y tratamientos de ese mismo nivel. 

La imagen en movimiento constituyó, 
durante la primera mitad de este siglo, el 
principal insumo con el cual se desarro­
lló la producción y el comercio cinemato­
gráfico en el mundo. A partir de los años 
50, ese insumo encontró nuevas y pode­
rosas formas de diversificación producti­
va y comercial (televisión, video, 
satélites, etc.) que impactaron a las vie­
jas industrias del cine. Aquellas que tu­
vieron la capacidad de adaptarse a la 
nueva situación -particularmente, la nor­
teamericana- no solo no resultaron per­
judicadas, sino que multiplicaron sus 
posibilidades de expansión interna e in­
ternacional. Quienes, como en el caso 
latinoamericano, no tuvieron la posibili­
dad de hacerlo, soportaron y siguen so­
portando los efectos de dicho impacto. 
Particularmente, en lo referido a la dismi­
nución de las salas y de los espectado­
res de las mismas y, en consecuencia, a 
sucasi exclusiva fuente de financiamien­
to. 

Mientras menor es la cantidad de sa­
las de cine y el volumen de espectado­
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imaginario colectivo por lo 
que connota y muestra a 
través de imágenes y 
sonidos, más que por lo que 
denota o lo que influye 
sobre la imaginación (como 
sucede, por ejemplo, en el 
caso de la obra literaria). 
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res -situación que serepite casi por igual 
en todos los países de Iberoarnéríca­
mayor es la comercialización y el consu­
mo de bienes culturales cinematográfi­
cos en todo el mundo. Nunca, como en 
nuestros días, existió tanta demanda de 
productos audiovisuales, aunque no de 
parte de las tradicionales salas, sino de 
los nuevos circuitos de comercialización 
audiovisual. En solo 10 años, y sin que 
mediara ningún estímulo de los gobier­
nos de la región, han aparecido en esta 
poderosos circuitos de difusión audiovi­
sual, los que pueden frenar el desarrollo 
de la producción y comercialización cine­
matográfica o, por el contrario, dinami­
zarlo, según las políticas y decisiones 
que seadopten para los mismos. 

En este contexto, el análisis de los 
problemas de la producción y el merca­
do cinematográfico, solo puede avanzar 
en términos serios y realistas, si se lo 
enmarca en el contexto de lo que hoy 
comenzamos a definir como el Espacio 
Audiovisual decada país y de la región 
ensu conjunto. 

Algunos puntos para el debate 
1. Entre 1930 (fecha de la aparición 

del sonido en las películas de América 
Latina) y 1990, el conjunto de la región 
produto unos 10 mil largometrajes. El 
89% de dicha producción estuvo con­
centrado en tres países: México (46%), 
Brasil (24%) y Argentina (19%). El 11 % 
restante correspondió a los más de vein­
titantos países que completan la región. 

2. Ningún país productor de América 
Latina logró, alguna vez -a lo largo del 
siglo-, organizar actividades de comer­
cialización medianamente estables y sig­
nificativas encualquier otro país defuera 
de la región. En términos generales, la 
comercialización de películas latinoame­
ricanas enotras regiones estuvo limitada 
a emisoras estatales detelevisión, circui­
tos de salas de arte y ensayo y, en el 
mejor de loscasos, algunas salas de pe­
queña o mediana importancia, como pro­
ducto de surepercusión en algún festival 
cinematográfico internacional. En térmi­
nos globales, más del 90% del finanCia­
miento de las películas producidas en 
América Latina ha procedido histórica­
mente de la comercialización en las sa­
lasde cada país productor. 

3. Existen importantes experiencias 
de organización de mercados en la re­
gión, para algunos países productores. 

Entre los años 30 y 50, por ejemplo, 
quienes contaban con fuertes bases in­
dustriales y un mayor desarrollo produc­
tivo, lograron organizar franjas 
importantes del mercado regional para 
sus propias producciones, como sucedió 
en los casos de México y de Argentina 
(Brasil tuvo cierta autosuficiencia debido 
a la dimensión de su propio mercado in­
terno). Películas Mexicanas (PELlMEX) 
fue la más importante tentativa de orga­
nización de mercados en América Latina 
para películas de un país de la región 
-contaba con once filiales en los años 
70, repartidas en otros tantos países- y 
su labor posibilitó unabuena repercusión 
del cine mexicano en mercados de la 
mayor parte de la región. 

4. Fuera de los logros de financia­
miento alcanzados por las películas lati­
noamericanas en cada país productor o 
en otros de la región, el resto del merca­
do mundial no representa ni ha repre­
sentado nunca ninguna dimensión 
significativa. Lo que compite en dicho 
mercado no es, principalmente, la cali­
dad artística o técnica de las películas, 
sino relaciones de poder industrial y de 
promoción internacional, que exceden el 
campo de las actividades meramente ci­
nematográficas. 

5. La historia del cine en cualquier 
país del mundo ha demostrado, a lo lar­
go de su primer siglo de vida, que ningu­
na industria ha podido instalarse en 
otros mercados, si previamente no ha lo­
grado afirmarse dentro del propio. En el 
caso latinoamericano, ello resulta total­
mente claro con las experiencias de 
cualquier cinematografía nacional (Méxi­
co, Argentina, Cuba, Colombia, Perú, 
Chile, Bolivia, etc.). Esta situación se re­
pite también en otras industrias del au­
diovisual, por ejemplo, con la producción 
y comercialización de telenovelas y pro­
gramas deTV. 

6. En los últimos años no se obser­
van muchas posibilidades de cambio a la 
situación descrita. Antes bien, ella pare­
ce tender a agravarse en el conjunto de 
la región para las expectativas de finan­
ciamiento extrarregional. En los Estados 
Unidos, la importación global de bienes 
audiovisuales -sean del país quefueren­
sigue sin superar el 2%de la programa­
ción de las salas y de las pantallas de 
TV (menos del 0,5% corresponde a pro­
ductos latinoamericanos). El éxito re­
ciente de la película mexicana Como 
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Ecuador: 
Red de mujeres en comunicación 

Hace más de un lustro, un 
grupo de mujeres vinculadasa 
la comunicación social, en 
organismos y medios, fundó 
esta Red. Ellas partieron del 
reconocimiento delpapel que 
pueden desempeñar los medios, 
en laformulación de tesis 
nuevasy de nuevos contenidos 
políticos y éticos, en los que las 
mujerespasen de una 
condtcion de objetos a sujetos 
de la información. Radio, 
prensay proyectos de 
educomunicacion han sido los 
espacios de convergencia en los 
cuales sehan movido y han 
obtenido la experiencia que 
ahora nos comparte su 
coordinadora nacional. 
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I debate acerca de la situa­
ción de la mujer -y concre­

.. tamente las formas de 
:\\. discriminación y opresión 

'.~i~~v~~a~~nee~~_es:r:n~o:~~ 
larga historia, pero es en esta última dé­
cada cuando se han analizado en pro-

MAGDALENA AOOUM, ecuatoriana. Comunicadora 
Social. coordinadora nacional de la Red de Mujeres 
en Comunicación. 

fundidad ya no solo los problemas de la 
mujer en la sociedad, sino los de la so­
ciedad en su conjunto. 

En esa perspectiva, se ha puesto en 
evidencia, para nosotras mismas, que 
nuestra presencia consciente, en viejas 
y nuevas responsabilidades, nos ha he­
cho crecer, hasta conformar un nuevo 
sujeto social que recupera en forma cre­
ciente su voz y su historia. 

Esta redimensión del rol de la mujer 
hacia un plano protagónico y la búsque­
da de nuestra participación en el contex­
to nacional, supone la necesidad de 
definir e impulsar nuevas estrategias que 
potencialicen, generen, orienten y garan­
ticen formas creativas de organización, 
expresión y movilización. No obstante, 
todavía faltan por explicar muchos de los 
silencios que aún vivimos las mujeres, 
sobre todo si reconocemos que somos la 
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Másmujeres están dirigiendo y haciendo radio en América Latina 

para nuestro trabajo. Con las compañe­
ras del Colectivo Radial Feminista del 
Perú realizamos los primeros talleres de 
género en la radio. Los resultados de es­
tos nos demostraron la necesidad inme­
diata de trabajar el tema a nivel de la 
región. 

y así lo hacemos. Contamos ahora 
con una guía metodológica para ello. 
¿Qué significa género? ¿Por qué hay 
más hombres que múisres en los me­
dios de comunicación? ¿Cómo nos pre­
sentan en la publicidad? Analizar las 
imágenes de las mujeres en los medios, 
levantar nuestra autoestima, transformar 
los mensajes discriminadores en otros 
nuevos, equitativos, democráticos, son 
los principales objetivos de nuestros ta­
lleres de capacitación. Durante estos, 
con una metodología muy participativa, 
vamos descubriendo cómo la sociedad 
nos ha formado hombres y mujeres con 
características y valoraciones distintas. 
y cómo estas características se transmi­
ten por los medios de comunicación, 
convirtiéndose estos en el primer espa­
cio de construcción de identidades. Aquí 
esdonde las mujeres generalmente sali­
mos mal paradas: nos presentan domés­
ticas, gastadoras, inútiles, tontas, 
provocadoras, o por el contrario, la su­
perwoman, que todo lo tiene y todo lo 
puede. 

Enlostalleres realizados desde 1992 
en Bolivia, Perú, Ecuador, Chile, Colom­
bia, Paraguay, El Salvador y Costa Rica, 
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producimos scctodrarnas, charlas, cu­
ñas, radiorrevistas, y evaluamos y co­
rregimos cualquier error ahí mismo antes 
dehacerlo frente a nuestra audiencia. 

Los talleres son mixtos, porque no 
hay un género, sino dos. Y van dando 
buenos resultados. Cada vez hay más 
comunicadoras y comu nicadores que 
desde sus emisoras defienden los dere­
chos de las mujeres. Que muestran a la 
sociedad modelos diferentes de vivir y 
relacionarse. Que apuestan por la ternu­
ra, la justicia, y la alegría de todos, hom­
bres y mujeres. 

En esta tarea de "inventar" una meto­
dología de género en la radio no esta­
mos solas. Los trabajos del Colectivo 
Radial Feminista de Perú y del Centro 
de Comunicaciones Voces Nuestras de 
Costa Rica, nos enriquecen y dan pau­
tas para su realización .. 

Destacamos el taller de capacitación 
a capacitadoras de América Latina y el 
Caribe realizado en CIESPAL en 1995. 
Durante este, pusimos en común la me­
todología de cada una y afinamos ideas 
tanto de técnicas radiofónicas como de 
género. Asistieron 15 compañeras de 
11 países. Ya contamos con un equipo 
de comunicadoras que, en sus respecti­
vos países, multiplican lostalleres de ra­
dio y género. 

En otros espacios 

La relación entre lassocias y la Ofici­
na Regional es dinámica y existe abun­

dante correspondencia entre nosotras. 
Pero hay otros espacios sumamente im­
portantes donde establecemos acuerdos 
y planes para acciones más amplias con 
comunicadoras de otras redes, donde 
nos actualizamos sobre lo que piensan y 
realizan lascolegas de video y prensa, y 
en donde la Red de Mujeres de AMARC 
presenta su experiencia. Me refiero a los 
eventos nacionales e internacionales en 
los que se discuten los avances teóricos 
sobre la comunicación de género, del 
movimiento de mujeres y la relación de 
este con los medios decomunicación. 

AMARC ha promovido y participado 
activamente en estos. Han sido especial­
mente importantes los Encuentros Femi­
nistas de El Salvador y Chile, la 
Conferencia Mundial de Mujeres en Bei­
jing, el Festival de Hadioapasionacos y 
Televisionarios en Quito, el Encuentro 
de la Red de Productoras Radiales de 
Costa Rica, además de otros seminarios 
decarácter nacional y local. 

Una mirada hacia adelante 

Estamos en plena forma: un número 
cada vez más importante de socias en 
América Latina y Caribe incorporan la 
perspectiva de género en sus progra­
mas, tal como fue el primer mandato de 
la Red; más mujeres dirigen radios, co­
mo Radio Tierra y Radio Alegría de Lo­
101, en Chile; Radio Pachamama en 
Bolivia; Radio La Achirana en Perú; más 
mujeres se encuentran en puestos de 
decisión; elaboramos una metodología 
en proceso de validación para los talle­
res de radio y género; tenemos buenas 
relaciones con emisoras, centros de pro­
ducción y otras redes de comunicación; 
el intercambio es permanente entre las 
socias. 

¿Estamos satisfechas? De ninguna 
manera. En cuanto a la Red, las activi­
dades mencionadas seguirán con mayor 
impulso, pero nos interesan otras áreas: 
la comunicación electrónica a través de 
Internet; la capacitación en tecnología di­
gital para las especialistas en sonomon­
taje; la sistematización de la experiencia 
de la Red de Mujeres de AMARC; la tor­
maci6n y consolidación de redes regio­
nales y nacionales; y lograr un equipo 
más grande de capacitadoras en comu­
nicación de género, Seguimos enredán­
donos, amarrando fuerte los nudos para 
que nosesuelte esta Red. O 

agua para chocolate, apenas constituye 
una excepción a la norma y no puede 
ser considerada seriamente como mode­
lo para una política de comercialización 
del cine regional. Asimismo, el llamado 
"mercado hispanohablante" de los Esta­
dos Unidos sigue teniendo un valor rela­
tivo en cuanto reproduce las dificultades 
de integración que existen en el merca­
do regional (públicos chicana, cubano, 
colombiano, etc.). 

7. Los mercados de la Comunidad 
Europea atraviesan, a su vez, fuertes di­
ficultades ante la creciente presión del 
audiovisual norteamericano que ocupa 
más del 70% de la programación de sus 
cines. (En España, ese porcentaje se 
elevó al 75% en 1996). Antes que ofre­
cer alternativas a otras industrias, secie­
rran cada vez más sobre sus 
disminuidas posibilidades, para preser­
var sus intereses económicos y cultura­
les. Por ejemplo; en las estadísticas del 
cine español de 1995, solo una película 
latinoamericana (Guantamera, que figura 
como de nacionalidad española) apare­
ce excepcionalmente entre las más ta­
quilleras. El resto del cine latino­
americano no figura en los porcentajes 
de espectadores ni de largometrajes ex­
hibidos en ese país. Pese a ello, España 
-yen menor medida, Portugal- aparece 
dentro de los países de la Comunidad 
Europea como un mercado sumamente 

Datos básicos estimados del cine en América Latina y 
El Caribe 

Rubro 1985 1995 

Películas producidas 

Salas 

Espectadores 

Butacas habilitadas 

Concurrencia 

220-250 

8.000 

800-900 millones 

6-7 millones 

2-3 veces, persona/ano 

120-150 

4.000 

250-350 millones 

3-4 millones 

0,8 veces,per.lañó 

atractivo y necesario para la producción países dedimensión intermedia (Argenti­
fílmica regional. na y Colombia, etc.) atraviesan por cre­

8. Antes que crecer, el mercado ci­
nematográfico latinoamericano se ha re­
ducido en los últimos años, 
particularmente en lo referido a comer­
cialización en salas de películas locales 
y regionales. Las posibilidades de cada 
mercado están condicionadas por diver­
sas variables: interés de las películas 
que se ofertan; dimensión real y poten­
cial del mercado; importancia de losnue­
vos medios de financiamiento (televisión, 
cable, video, etc.) Enlo referente a ladi­
mensión del mercado, Brasil parece ser 
el que cuenta con un mayor potencial de 
autosuficiencia, seguido de México. Los 

Películas y espectadores en algunos países de 
América Latina (1995) 

País Películas Total de 
nacionales espectadores 
estrenadas (millones) 

Brasil 15-20 100 

México 15 80 

Argentina 25 19 

Colombia 3 20 

Chile 2 6 

Venezuela 5 15-20 

Bolivia 5(") 2,5 

Valor 
entrada 

US$ 

4 

2,5 

6 

2 

3 

1,7 

1,5 

(") Cifra excepcional en 1995. El promedio puede ser de 1-2 largos por año. 

cientes dificultades para lograr el 
financiamiento de sus producciones en 
el mercado interno, las que se agravan 
mucho más en los países con un volu­
men menor de espectadores (Perú, Boli­
via, Ecuador, Chile, Uruguay, Paraguay, 
y países de Centroamérica y el Caribe). 
En general, el número de salas y elvolu­
men de espectadores se redujeron a 
menos de la mitad en casi todos los paí­
ses, en losúltimos diez años. 

9. Los proyectos de integración su­
bregional, como el del Grupo de losTres 
(México, Venezuela y Colombia), el Mer­
cosur (Argentina, Brasil, Paraguay, Uru­
guay y Chile), y el Grupo Andino (Bolivia, 
Perú y Ecuador, además de Venezuela y 
Colombia), no cuentan todavía con sus 
equivalentes en lo específico de la pro­
ducción y el mercado cinematográfico. 
Argentina y Brasil, por ejemplo, no han 
desarrollado hasta el momento ningún ti­
po de políticas reales para promover un 
verdadero intercambio comercial en el 
cine y el audiovisual, pese a representar 
en conjunto el eje de mayor importancia 
productiva y de comercialización de la 
región. El intercambio de películas en el 
interior de esos proyectos es insignifi­
cante o nulo. Se destaca en este punto, 
algún emprendimiento reciente, como es 
el del "G-3" entre productores de Colom­
bia, Venezuela y México. 

1O. América Latina y el Caribe, como 
región, ha generado en este siglo un ca­
pital audiovisual invalorable, más aún si 
se considera que el mismo fue hecho de 
manera casi exclusiva con el esfuerzo, la 
creatividad y las inversiones de capitales 
de la región. De igual modo, pese a que 
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el mercado tradicional de lassalas se ha escrito una larga lista de nombres a De radio en radio ferencia Mundial de la Mujer (Beijing'95), 
reducido sensiblemente, el mismo sigue quienes mandar una publicación semes­	 nos juntamos con las compañeras de FI­Relación costos de producción ~ mercado interno En la Red, bajo el principio dedemo­siendo importante (véanse las cifras en tral. Pero no pasaba nada más. Y costa­	 RE (Radio Internacional Feminista) dede salas de cine. cratización de las comunicaciones, nosel cuadro respectivo). Si a esas cifras se ba establecer una comunicación fluida	 Costa Rica, de SIPAM (Servicio Integralencontramos mujeres de pensamientosEstimado sin proteccionismo estatal, año 1995suman las de los otros países del espa­ entre nosotras.	 para la Salud) de México, y de CEMINA y experiencias muy variadas. Feministascio iberoamericano, como España y Por­ En 1992, en la V Asamblea Mundial	 del Brasil, para producir microprogramasy quienes no se definen como tales.tugal, la importancia del conjunto del en México, nos juntamos cerca de 500	 que daban a conocer el significado deEspectadoresPrecio Volumen totalIngreso aCostoPaís Cristianas y no cristianas. Algunas me­mercado no tiene mucho que envidiar I . du·· .. radialistas. La mitad, mujeres. En este	 esta reunión. Durante la Conferenciapro ccmn entrada necesarios espectadoresproducción dio conservadoras y otras muy de avan­a la de otras grandes regiones del mun­ encuentro, decidimos dinamizar la Red.	 Mundial, algunas socias de AMARC, res­zada. Las que hacemos radio desde la(US$) pIamortizaciónlargometraj.e porboleto porpaís-añodo. Todas, especialmente las latinoamerica­	 pondiendo a la iniciativa de FIRE, partici­práctica y lasacadémicas. ¿Cómo servir(millones)(US$) vendido (*) costo11. Pero el mercado de las películas nas y caribeñas, queríamos servicios	 paron en La Chimenea, una cabina a todas con cosas útiles y novedosas?(US$)latinoamericanas no se limita a las salas concretos, útiles, sentir que nuestra red	 desde donde se transmitía poronda cor­En la oficina producimos materiales ori­tradicionales, sino que se amplía a los estaba viva, que estaba en movimiento.	 ta lo que estaba pasando en el evento yginales: inventamos 100 argumentos so­circuitos -todavía insuficientemente apro­ Elegimos a María Victoria Palanca, co­	 las voces de las asistentes, desde elbre conflictos de las mujeres,vechados- donde se ha diversificado la lombiana, como vicepresidenta mundial.	 mismo corazón de Beijing hacia el mun­entrevistamos a abogadas especialistascirculación y el comercio de bienes au­ y desde la Oficina Regional para Améri­	 do entero. Y luego de la Conferencia,en leyes contra la violencia intrafamiliar,diovisuales. Si en las salas de cada país ca Latina y el Caribe, entonces ubicada	 Vicky Quevedo, actual representante dedescubrimos un artículo sobre género, o se estrenan entre 150 y 250 títulos por en Lima, comenzamos el trabajo.	 las mujeres de AMARC en América Lati­dramatizamos cuentos famosos. No fal­año, esa cifra asciende a más de un mi­ na y el Caribe, produjo para todas lastan los radioteatros ni las fotonovelas.Estructura y coordinacionesliarque seeditan anualmente para el cir­ socias, 30 microprogramas sobre la Pla­Pero, lo importante no es solo lo que po­
cuito de videoclubes, y trepa a unos Empezamos en alto, con 125 socias	 taforma deAcción.demos hacer desde la oficina regional,
2.500 títulos diferentes que ofertan los que tenían los más variados programas sino, y sobre todo, loque podemos inter­ Cursos de alta costura circuitos de televisión abierta y a más de de radio. Había espacios de mujeres pa­ cambiar. Así, son las mismas socias
15 mil titulas en los sistemas de TV-ca­ ra mujeres, otros dirigidos a la familia, de	 Conversaba en Quito con unviejo lo­quienes nos envían sus producciones
ble, satelital y codificada. El mercado salud, musicales, informativos, infantiles,	 cutor sobre el trabajo de la Red, y le (*) Se- han esrímado ingresos para el productor de alrededor del 35% de Jas recau­ que luego, desde Quito, multiplicamos y
existe potencialmente, y están para de­ ecológicos. Había de todo y para todos.	 conté que hacíamos talleres de g&nero.mandamos a todas las socias.daciones de taquilla.mostrarlo los millones de hogares con Sin embargo, las productoras sentíamos	 Con una luminosa sonrisa, me dijo: "Ah,Otros ingresos posibles para el productor en países de mayor desarrollo relativo: Con esta modalidad, las argentinasreceptores de TV; con TVcable y codifi­ la necesidad de una mirada diferente ha­	 ya entiendo, ursteoes dan cursos de alta

-Venta de derechos a la TV local: 30-50míl dólares se intercomunican con las cubanas, lascada: con equipos VCR y miles de vi­ cia la sociedad desde las emisoras don­ costura!" 
deoclubes. peruanas conocen qué piensan las ve­-Qerechos por edición de video: 40-60 mil dólares (SO% de la edición y venta de 2 de trabajábamos. No bastaba tener un	 No tanto, pero hasta hace poco, mu­

nezolanas, las salvadoreñas saludan amila 3mil copias, conun estimado de 40 dólares porcopla).12. El panorama descrito permite espacio radial, no importaba tanto el te­	 chas de nuestras compañeras no llega­
las colombianas, lasbolivianas a las chi­sostener que el desarrollo a corto y me­ ma o el público. Lo fundamental era la	 ban a entender bien este asunto de
lenas. Nos vamos escuchando las vo­diano plazo del cine latinoamericano no perspectiva. Y ese fue el primer manda­ género. O en todo caso, pensaban que
ces, sabiéndonos parte de una gran pasa tanto por la voluntad de incremen­ to:	 introducir la perspectiva de género se trataba de cuestiones feministas y
familia. Nos hacemos solidarias las unastar la producción local de películas, co­ enlosservicios dela Red. que eso no iba con ellas. Otras, empe­
con lasotras.mo por la necesidad de fomentar y Para responder a esta solicitud, nada ñadas en cambiar los mensajes de los 

organizar, con una visión de crecimiento pequeña y fácil, contamos con una es­ En estos envíos se abordan desde medios decomunicación, insistían que la 
productivo, el mercado audiovisual inter­ Ello representa para los creadores ac­ ciamiento estables más allá de la región. tructura a nivel mundial y regional: temas cotidianos hasta grandes aconte­ Red debía ser un espacio de capacita­
node cada país, el de cada subregión y tuar con una ética de responsabilidad Ello recomienda volver más que nunca Una oficina en Montreal y una vice­ cimientos. Por ejemplo, antes de la Con- ción en este concepto tan indispensable
el de la región en su conjunto. No exis­ mutua: reclamar el respaldo de la comu­ los ojos hacia lo que nos es propio y a presidenta que coordina lasacciones 
ten posibilidades serias de desarrollo de nidad y del Estado que dealgún modo la concentrar energías en el fortalecimiento a nivel mundial. 
la producción fílmica -e, inclusive, de ga­ representa, pero, devolviendo, en cam­ de losespacios nacionales y regionales. 

Una representante para América La­
rantizar su nivel actual- si no se traslada bio, imágenes que la comunidad reco­ Ello noconstituye un mero hecho ideco­

tina y el Caribe, con presencia en
al problema "mercados" -sean ellos inter­ nozca como propias.	 gista o voluntarista. Lo avalan los gran­

eventos nacionales e internaciona­
nos, subregionales o regionales- el eje 14. El fomento y la organización de des y productivos esfuerzos realizados 

les.en el cine y en el audiovisual por cadade laspolíticas porconstruir y aplicar. mercados internos o regionales noesta­
Una coordinadora regional con la ta­

13. La proyección extrarregional del rea fácil como no lo ha sido nunca en país a lo largo de este síglo. Lo confir­
rea de relacionar y atender a las so­

cine latinoamericano, tal como lo indica cualquiera de las otras múltiples tentati­ man, también, el potencial de los enor­
cias, Su centro de acción es la 

la experiencia nacional y detodo el mun­ vas que sehan llevado a cabo para la in­ mes circuitos de medios audiovisuales 
oficina regional de Quito.hoy existentes. Y lo corrobora, por últi­do a lo largo de este siglo, provendrá de tegración económica y cultural. Desde 

mo, la certeza de que los pueblos lati­ Un grupo de capacítadoras latinoa­la afirmación de las imágenes en el ima­ hace más de medio siglo se vienen repi­
noamericanos quieren verse expresados mericanas que apoyan el trabajo deginario de cada comunidad y de cada tiendo intentos para el desarrollo de un 
en todo lo referido a su imagen y a su la oficina de Quito y promueven lamercado, en un orden de importancia mercado común cinematográfico y para 
imaginario, en las pantallas audiovisua­ comunicación de género en sus res­que va de lo local, a lo subregional, a lo el incremento de las coproducciones in­

pectivos países y localidades.regional y a lo mundial. Productos que trarregionales sin que se haya llegado lesdesus países. 

muevan los sentimientos y las ideas de aún a resultados suficientemente alenta­ 15. A los estados de la región les	 Un presupuesto básico apoyado por 
la cooperación internacional.un espacio sociocultural determinado, dores. Sin embargo, tampoco hasta aho­ compete afrontar una serie de proble­


como recurso indispensable para pro­ ra ha tenido algún éxito la tentativa de mas indelegables que exceden el simple Las 225 socias actuales que son la
 

yectarse sobre todos los otros espacios. organizar mercados o fuentes de finan- proteccionismo a las actividades produc- razón deexistencia de esta Red.
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red de mujeres de AMARe
 

..
 

Lademanda deproductos audiovisuales crece, noen las salas tradicionales, sí en los 
nuevos circuitos de comercialización audiovisual 

elia Cruz, la legendaria 
rumbera, cocina en su sal­
sa loshábitos nada santos 
de oficinistas, técnicos, 
gerentes y demás hierbas. 
ioue les den candela! es 

uno delos spots que realizamos y envia­
mos a todas las socias de la Red de 
AMARC el 25 de noviembre pasado. So­
bre los hombres que nosueltan el poder 
político, que para nada comparten lasta­
reas del hogar, sobre la violencia sexual 
contra las niñas, y hasta del novio que 
prostituye a la novia, tratan las 13cuñas 
que produjimos, junto con las socias y 
socios ecuatorianos, para esta ocasión. 
Con ellas, nos unimos a la campaña 
mundial "16 días de activismo contra la 
violencia a la mujer". 

TACHI ARRIOLA. peruana. Comunicadora social. 
coordinadora de la Red Mujeres AMARC, América 
Latina yel Caribe. 

En el marco de la 
democratización de la 
comunicación y con la 

perspectiva degénero corno 
principal mandato, las socias 
deAMARe vienen, desde 1990, 

"enredándose, amarrando 
fuerte los nudospara que no se 

suelte la Red". De 125 socias 
han pasado a 225 que tienen 
variados programas de radio 
y que realizan un trabajo de 
capacitación, investigación, 
producción, intercambio. 

!~~~&~~~~~~~~t~~~~~~~;~~it~~~~~~~f~~~~~~~~t~~~¡¡~¡¡¡m;tf~~~¡~~~fj~~@~~j~~~~~~~~¡;¡~;~t¡~¡~; 

Losprimeros nudos 

Todo empezó en 1990. Las socias 
de AMARC, más que pedir, exigíamos 
un espacio para ellas. Queríamos cono­
cernos, saber qué hacíamos, dónde es­
tábamos. Queríamos unarepresentación 
en la directiva de la Asociación. Hasta 
entonces, aun cuando en la Declaración 
de Principios se considera fundamental 
la presencia y el trabajo de las mujeres, 
todavía no contábamos con una estrate­
gia propia para nuestro desarrollo. Es 
asi cómo durante la IV Asamblea Mun­
dial realizada en Dublín, Irlanda, se 
constituyó la Vicepresidencia Mundial de 
la Mujer. Sanguita Basudev, inglesa, fue 
nuestra primera vicepresidenta. Con ella, 
hicimos un primer directorio y luego sa­
camos unboletín. 

Así arrancamos. Y como tantas re­
des, estábamos satisfechas detener por 

uvas La protección a la producción no 
protege en realidad nada, si esta no se 
concibe en el marco de sus crecientes 
interrelaciones con otros rubros en los 
que se definen, cada vez más, sus ver­
daderas posibilidades competitivas -in­
dustriales, comerciales, técnicas, crea­
tivas, socioculturales- para el mediano y 
largo plazo. Por ejemplo, y de manera 
principal, el fomento y desarrollo de los 
mercados audiovisuales de cada país y 
de la región con productos que atiendan 
las expectativas socioculturales de la co­
munidad (distribución y exhibición de pe­
lículas nacionales y latinoamericanas en 
salas de cine, canales de TV y circuitos 
de video). Junto a ello, existen otros im­
portantes problemas por encarar con 
el apoyo estatal, como son el refuerzo 
de la capacitación de los profesionales 
del audiovisual para elevar su 
nivel competitivo en el ámbito interna­
cional; la promoción de nuevos realiza­
dores, artistas y técnicos; la difusión 
mundial del audiovisual local; la 
preservación de la memoria audio­
visual; la investigación y los estudios 
sobre el conjunto del sector; y la 
educación audiovisual en todos los 
niveles de la enseñanza formal y 
no formal para acrecentar la capacidad 

~ 
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de lectura crítica por parte de la pobla­
ción. 

16. También corresponde al Estado 
fomentar la producción audiovisual se­
gún lascaracterísticas y dimensiones del 
mercado de cada país. Sin embargo, el 
concepto principal de este tipo de fo­
mento estatal debería ser el de incenti­
var una creciente capacidad de 
autosuficiencia productiva y de financia­
miento por parte delosempresarios o de 
los directores-productores. Sin ello no 
existirá verdadera libertad de expresión 
y de creación en nuestro cine y, en con­
secuencia, tampoco crecerá su capaci­
dad competitiva (industrial, artística y 
técnica) frente a las cinematografías he­
gemónicas. 

17. A losempresarios, productores y 
realizadores les compete, a su vez, asu­
mir más que nunca una ética de respon­
sabilidad compartida, la que debería 
estar guiada por no reclamar, de la co­
munidad ni de los gobiernos, más de lo 
que realmente se les está promocionan­
do como calidad artística y cultural, en 
materia de producciones cinematográfi­
casy de actividades vinculadas al desa­
rrollo del espacio audiovisual nacional y 
latinoamericano. o 

Med10saudíovísuaíes en 
América Latina y El Caribe 

(Estimado, 1995) 

Hogares con 1V abierta 

80 millones 050 millones de perso­
nas): Brasil, 34 millones de hogares; 
México, 13 millones; Argentir¡a, 9 mi­
llones; verrezuela, 3,4 millonf::s; 
le, 3 millones,etc, . 

Hogares con 1V por cable 

10 millones (40 millones. de perso­
nas): A.l'gentin~, 4,5.millones de 'ho­
gares; México. 2 millones; Brasil r- 1, 5 
millones; Venezuela, 0,8 millón; Chí­
le, 0,3 millón; etc. 

Videocaseteras hogareñas 

22-25 millones: Brasil, 8,5 millones; , 
México, 5,3 millones; Argentina, 3,6 
millones; Colombia, l,3 millones; 
Chile, 0,6 millón;.. Venezuela, 0,6 mi­
llón; Perú, 0,4 millón; etc. 

Videoclubes: 

22-25,000: México, 8.009; Brasil, 
6.000; Argentina, 5,000; Coloml:üa. 
1.800; Chile, 800; Perú, 600; Vene­
zuela, 500; etc. 

Crecimiento anual de la 1V 
por cable 

Argentina 15%, Brasíl 350/6, Chile 
10%, México 20%, Veneztrela 

Proyecciones de crecímíento de 
hogares abonados a sistemas 

ml1lticanal, entre 1995 Y 2°95, 
(Antena satelital PTH, UHF) 

Argentina 45%, Brasi1185%, M;éxico 
339%, Colombia 102%, Pe1Ú 260%, 

g 
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