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Me permito presentar mi trabajo de grado Feminismo relato de marca en el deporte, con el fin de
optar al grado de comunicador social con énfasis en Publicidad y Periodismo.

Feminismo relato de marca en el deporte es un trabajo que indaga sobre la construccion de
relatos de género por medio del deporte, la publicidad y los medios. El trabajo consiste en
analizar tres temas principales: breve historia del deporte desde un punto de vista de género; el
papel de los medios de comunicacién para difundir o preservar los estereotipos de género; v,
finalmente, un manual de cdmo deberia manejarse la tematica de género en el deporte.
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Atn. Facultad de Comunicacién Social y Lenguaje Carrera de Comunicacion
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Respetados Sefiores:

Por la presente, me permito avalar la tesis titulada Feminismo relato de marca en el deporte,
desarrollada por el estudiante Juan David Leon Garcia.

Esta tesis es el resultado de una trabajo serio y disciplinado, el cual muestra los diferentes
estereotipos y paradigmas que existen en torno a la participacion de las mujeres en el ambito
deportivo y publicitario en América Latina en la sociedad actual, con sus diversas expresiones
raciales, morales, de equidad de género, entre otros.

El documento hace un recorrido desde el entendimiento y comprension de lo que se considera
violencia de genero en el deporte, hasta llegar a un minucioso anélisis de los diferentes mensajes
publicitarios en el ambito deportivo, donde el cuerpo de la mujer es el protagonista.

Destaco y valoro de este trabajo el esfuerzo por mostrar la importancia de la mujer en el ambito
deportivo en diferentes frentes, con el fin de aportarle a la industria publicitaria y a los diferentes
medios de comunicacion, de invitar a los lectores a hacer una reflexion sobre lo que se ve, se lee
y se escucha en los medios de comunicacion y publicitarios, y de analizar cbmo estos suman o
restan en torno a la violencia de género en el &ambito deportivo.

Esta tesis ratifica la importancia de desarrollar investigaciones y contenidos con un entregable
tangible con el que se tenga la certeza de que el andlisis realizado puede ser aplicado en la
industria, lo que les permite a futuros profesionales tomarlo como una guia para el desarrollo una
comunicacion efectiva respecto a la equidad de género en los escenarios deportivos.

Espero que la lectura de este documento sea tan enriquecedora y valiosa como lo fue para mi.

Cordialmente
\(/)m@
{"

IVAN ALBERTO RUIZ PARRA
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A. Problema
1. ¢Cual es el problema? ¢Qué aspecto de la realidad considera que merece investigarse?

Plantee de forma concisa el problema que motiva su investigacion.

El deporte forma parte de la cultura y ocupa un lugar importante en el consumo mediatico y
publicitario. Teniendo en cuenta esa idea, se plantean dos preguntas: ¢cual es la imagen
publicitaria que ocupa la mujer deportista y cual debe ser el manejo de los medios de
comunicacion para una construccion en pro de una mejor igualdad de género?

Lo anterior se analiza por medio de estudios y piezas graficas como medios
fundamentales para la comunicacion, donde se narran y se construyen discursos que
trascienden la sociedad, el deporte y los valores asociados a las practicas deportivas, y a los
equipos y deportistas que tienen una fuerte influencia social, la cual se ve reflejada en los

medios de comunicacion.

2. ¢Por qué es importante investigar ese problema? Enumere las razones que justifican la
investigacion que se propone, su pertinencia e importancia, desde para el campo profesional
y para la comunicacién. En el caso de los productos, especifique su originalidad o rasgos que

lo distinguen de experiencias similares.



La publicidad dentro de la industria deportiva femenina como un nuevo discurso de

construccion social

“El deporte es hoy la principal mercancia més mediética, el género de mayor facturacion de la industria
cultural, el espectaculo de mayor audiencia de la historia de la television galactica”.

Pablo Alabarces

A lo largo de la historia del hombre, el deporte ha sido pieza clave en la evolucion y
construccién de didlogos sociales; hoy en dia, constituye un fenomeno universal de singular
complejidad e importancia. En los Gltimos afios las ciencias sociales han llegado a considerarlo
incluso como un reflejo o metafora de la sociedad entera. Sin duda, el deporte se relaciona con la
cultura, ayuda a comprenderla, refleja los méas amplios procesos sociales, y muestra como a
partir de los espacios deportivos es posible modificar los discursos y las dinamicas de la
sociedad.

Sobre el impacto del deporte se ha dicho lo siguiente:

Su constante desarrollo y crecimiento que se ha dado con fuerza en el siglo XX como

también sus cambios permanentes y novedosos crean una diversidad de espacios donde

circulan ofertas y demandas de productos y servicios deportivos que producen impactos

decisivos en la cultura de las sociedades. (Erdociain, Solis y Isa, 2001, p. 20)

En ese sentido, esta es una actividad econémica cada vez mas relevante, incluso se
considera como una de las cuatro grandes industrias de la contemporaneidad, junto con el
petréleo, la industria automovilistica y las comunicaciones. En palabras de Altuve (2008), es una
empresa transnacional atipica, productora de espectaculo y entretenimiento. “El deporte también
es manifestacion expresiva, estilo de vida, modelo de comportamiento, medio de comunicacion,
ideologia, pasion, tecnologia y charla cotidiana” (Porro, 2001, p 45); a la vez, la danza y el juego
deportivo constituyen manifestaciones capaces de destacar con extraordinaria eficacia la red
subterranea de las relaciones entre los grupos y los individuos en la sociedad (Dunning, 1992, p
23).

En un mundo globalizado como este, el deporte es “uno de los fendmenos mas amplios y
difundidos de la época actual; uno de los sucesos de nuestro tiempo, hecho individual y social de

gran intensidad, asi como una forma hoy muy popular de utilizacion del tiempo de ocio”



(Seoane, 2003, p 38). Asi, su expansion puede ser concebida como una de las primeras

manifestaciones de la globalizacion.

Cuando se sale a la calle es posible ver una sucesion ininterrumpida de eventos
deportivos y de informacidn sobre estos, el deporte estd presente en la vida cotidiana de los
medios de comunicacion (existencia regular de programas deportivos en la radio, television, los
noticieros radiales y televisivos diariamente tienen una seccion deportiva, al igual que los
periodicos tienen una seccion de deporte), y también en la educacion, donde ya tiene un lugar
importante en la formacidn integral de cualquier individuo. Por ende, esta actividad acompafia al
ser humano en buena parte de su vida.

Sin lugar a duda el deporte hoy en dia es una fuente mediatica esencial y global que
desarrolla nuevos espacios y unas nuevas dinamicas sociales, a medida que se expande alrededor
del mundo y crea nuevo simbolos y significados. Braudel (2008), “la actividad fisica y el deporte
son dos ambitos que suscitan gran interés en la sociedad actual. En los Gltimos afios se aprecia un
aumento en la participacion tanto activa como pasiva” (p. 191).

Ahora bien, el marketing deportivo se divide en dos conceptos, marketing y deporte. El
primer término se vincula con “la idea de que la razén de ser de una organizacion se justifica, en
términos sociales y economicos, en la medida que se satisfacen los deseos y las necesidades de
los clientes al tiempo que alcanza los objetivos organizacionales” (McDaniel, 2014, p.5). En
cuanto al segundo, para analizarlo y entenderlo es clave remitirse primero al concepto de
mediatizacion de la cultura, desarrollado por John Thompson, quien lo describié como un
proceso de transformaciones profundas e irreversibles que se generan a partir de los medios de
comunicacion, los cuales reconfiguran los modos de produccion, distribucién y circulacion de los
bienes simbdlicos.

El deporte histéricamente ha sido visto como una actividad fisico-deportiva que esta
inmersa y pertenece a los sistemas socioculturales, es a partir de estos tltimos que se definen las
caracteristicas que la conforman y, asimismo, se determina como funciona dentro de sociedades
especificas. De ahi que este concepto pueda analizarse con base en diferentes tematicas y
perspectivas, por ejemplo, desde lo ludico, lo competitivo y lo técnico se diria que consiste en lo
siguiente: “una utilizacion controlada del cuerpo, con objetivos claramente orientados a la

consecucion de la performance y que se alcanzan mediante un entrenamiento disciplinado; con



unas reglas concretas que fijan la meta a alcanzar, los medios que se autorizan para llegar a ella,
y las habilidades motrices que deben ser empleadas en este” (Heinemann, 1990, p. 34)

Ademas, de acuerdo con dicha perspectiva, es posible entender y definir al deporte en
estos términos:

una realidad social de nuestro tiempo, llena la necesidad ladica de los jovenes y su afan

competitivo, y al mismo tiempo estimula la de los mayores, cuando esta empieza a

diluirse, mientras contribuye al mantenimiento en forma: el deporte, en fin, genera

entusiasmos, luchas, apasionamientos, sentido convivencial, afanes socializadores,

trabajo en equipo, labor comunitaria. (Gich, 1971, p. 7)

En segundo lugar, aparece el deporte como herramienta cultural. Se conoce como cultura
al entramado social que se crea con las costumbres, tradiciones y expresiones que desarrolla una
determinada comunidad. Asi como las personas son las encargadas del desarrollo de la cultura,
esta influye en los hombres y mujeres de la sociedad en cuestion. En otros términos:

Padiglione (1996) propuso:

algunos argumentos que justifican el éxito del deporte cuando se habla de su capacidad

simbdlica de representar la tension entre la unidad y lo mdltiple, el orden y el caos, la

interpretacion compartida y el rumor polisémico: capacidad que puede ser completada
con un cierto potencial de canalizacion del sentido y pertenencia del mundo. (p. )

En esa medida, el deporte también puede ser entendido a partir de una perspectiva
simbolica y social, y desde esa vision:

[Es un] “hecho social total” en palabras de Mauss, refleja las tendencias sociales del

momento historico en cual se enmarca, configurandose y funcionando como un sistema

social completo: es un fendbmeno tan relevante a nivel social que contiene elementos
caracteristicos de la sociedad en si misma y pone en movimiento la totalidad de las

instituciones de la sociedad. (Augé, 1982, p.16)

Asi, el sistema deportivo en si mismo es complejo, debido a que debe ajustarse a los

diferentes colectivos y grupos sociales que lo conforman, de acuerdo con sus valores y

culturas. En efecto, esos colectivos o estados sociales pueden dotarse de deportes

diferenciados que les permitan reconstruir y expresar su identidad colectiva, por lo que la

misma practica deportiva es interpretada de forma diferenciada como mecanismo de



distincion e identidad colectiva, segun un determinado estilo de vida. (Capretti, 2010, p.

234)

La dinamica de reproduccion de las practicas sociales se basa en el criterio de la
distincion. Es asi como las “estructuras diferenciadas de percepcion, concepcién y accion
interpretan, expresan y configuran tanto los aspectos cognitivos Eidos) como los aspectos
emocionales ethos) de los diferentes grupos sociales” (Seoane 2003, p. 39). De acuerdo con lo
anterior, existen gran cantidad de variables que pueden ser analizadas desde el deporte, entre
ellas, variables culturales, sociales, ideoldgicas, econdmicas y politicas. En el caso de esta
ultima, se han hecho reflexiones como la siguiente: “a pesar de que con frecuencia se alega que
‘no deben mezclarse deporte y politica’, el deporte profesional es profundamente politico en
muchos sentidos. [...] Es responsable [...] de transmitir los valores e ideologias asociados a las

competiciones deportivas” (Rowe, 2005, p. 476).

Si bien estos aspectos pueden ser positivos, constituyen un arma de doble filo, pues
algunos “burdcratas deportivos, los empresarios y los politicos creen que el deporte salvara la
brecha entre naciones y culturas gracias a un lenguaje comdn [..] Sin embargo, las
competiciones deportivas también pueden convertirse en foco de tensiones” (Rowe, 2005,
p.478). A partir de lo mencionado, nace la necesidad de abarcar el deporte mas alla de la idea de
actividad fisica, y de entenderlo como un proceso de discusion de lo publico y de construccion
social. Ese proceso no se concretd hasta la llegada de la democracia, un momento en el que las
reivindicaciones de caracter deportivo por parte de amplios sectores poblaciones impelen a los
poderes publicos a establecer politicas deportivas acordes con la nueva realidad social,
circunstancia que precisa de un estudio previo en el que las teorias y métodos propios de la
sociologia tienen un considerable protagonismo en los ambitos culturales.

En este punto conviene formular una pregunta clave para el presente trabajo: ¢(De qué
forma la publicidad y el marketing han influenciado los discursos actuales en torno a la
percepcion del deporte y el rol de la mujer dentro de la industria deportiva? A continuacion una
posible respuesta:

El deporte se ha tornado indispensable en el mundo y se ha convertido en uno de los

pocos escenarios sociales mas reconocidos de igualitarismo absoluto, siendo percibido

como un modelo ideal de convivencia humana. Ha ampliado y perfeccionado su funcion



ideologica de ser percibido como un oasis de tranquilidad e igualitarismo, una actividad

para la paz, de fraternidad, de competencia leal y sana, en un mundo cada vez mas

signado por las marcadas diferencias socioeconémicas y los conflictos. Se ha legitimado

institucionalmente, es socialmente aceptado y asumido de manera indiscutible e

incuestionable como el escenario perfecto, ideal, de confrontacién y convivencia humana;

es concebido como un antidoto, una medicina contra el enfrentamiento y el conflicto

social. (Altuve, 2008, p.48)

En este contexto, la nueva “economia-mundo” del deporte (formula del historiador
francés Fernand Braudel) esta formada por un complejo entramado de instituciones deportivas,
agencias de representacion, patrocinadores y difusores que con su red de enmarafiadas l6gicas
lleva a confiar el destino del deporte al funcionamiento de los diversos mercados (Cf. 2004, p.
56). Asi, estos se apoyan en una dinamica que vincula el ambito publicitario al beneficio
comercial que se persigue con el patrocinio

Reinares y Calvo (1997) definieron este ultimo concepto como “la accion de una persona
fisica o juridica encaminada a favorecer a otra persona, institucion o programa, mediante la
aportacion de dinero con la busqueda de un beneficio comercial generalmente de imagen” (p.
38).

Parece que solo se buscara el beneficio de lo econémico en el deporte, pero gracias a esa
circunstancia los deportistas han comprendido que pueden ganar dinero no solo con sus
musculos y su destreza, sino con su imagen. “Los campeones —explica McCormack— pueden
crear sueflos y los suefios no tienen precio” (Cf. 2000 p. 80). Gracias a esa posibilidad, los
deportistas pueden implementar nuevos discursos y ayudar a crear una personalidad que es
definida como una construccion de “las caracteristicas y conductas tipicas de un determinado ser
humano” (Barovero, 1998, p. 56). Esta le “da individualidad a cada persona: caracteriza lo
individual que surge a medida que el nifio crece, madura y reacciona a los muchos estimulos
ambientales. La personalidad es un producto de la interaccion del individuo con su medio social”
(Barovero, 1998, p. 56). De ese modo, se le permite al deportista expresarse y visibilizar nuevas
problematicas en el espacio publico, por medio de la imitacion e identificacion de las personas
con las figuras conocidas del deporte o los all stars, quienes ayudan a que se traten los temas de

la igualdad de género al darles voz a hombres y mujeres.



A modo de conclusion, la razon por la que es importante tratar este tema es que el deporte
como herramienta permite eliminar la discriminacion de género, en la medida en que se le
concibe como un mecanismo de construccion de realidad; la cultura entra en el deporte y lo
transforma en un juego de espejos y reflejos. De hecho, la penetracion del deporte en la cultura
no se ve solo en la valorizacion cultural del deporte. Toda la cultura actual puede ser leida a
través de términos deportivos y de la manera en que estos se componen. A su vez, el fendbmeno
deportivo constituye un amplio marco cientifico, historico y social, por eso es importante tener
en cuenta que tiene muchas aristas Gtiles para entender la realidad, y ademé&s cuenta con un
discurso propio que se crea a partir del interés politico, economico y social.

Por lo anterior, es posible considerar que este tema de investigacion es innovador, pues
aborda la construccion social y las consecuencias antropoldgicas de los discursos que se pueden
trasmitir a partir de la practica deportiva, asi como las teméticas publicitarias que se dan en

funcion de este y el modo en que los medios influyen.

3. ¢Qué se va a investigar especificamente? (Defina el objeto o corpus de la investigacion
¢Con qué materiales, entidades, espacios, textos, etc. va a trabajar?

Se analizaron textos y estudios que mostraban cémo se percibe el cuerpo de la mujer en el
deporte. Un andlisis detallado de los mensajes que se transmiten en los medios de comunicacién
de masas es imprescindible para revelar la presencia alarmante de esta discriminacion sexista. Se
ha evidenciado que la publicidad y los medios de comunicacién transmiten estereotipos que
coartan la libertad, pues en muchos casos reafirman prejuicios y estereotipos, en materia
deportiva, y siguen el modelo meritocratico impuesto en la sociedad de hoy en dia.

Por ese motivo, se buscd informacién sobre el tema de la mujer en piezas graficas
realizadas para campafias deportivas, y se estudié como se transmiten estos estereotipos en una
comunicacion de masas, a partir de textos como libros, tesis y articulos. También se investigo
material audiovisual sobre el tema, entrevistas con personas que hubiesen tenido cercania con
estos escenarios 0 que hubiesen vivido una situacion de violencia de género dentro de la
industria deportiva, y se sintieran violentadas con avisos publicitarios y con la comunicacion que

se genera a partir de estos.



Finalmente, se revisaron diferentes camparias publicitarias de indole deportivo, asi como
portadas de revistas y periodicos sobre este sector, con el fin de analizar si existe una

estereotipacion del cuerpo femenino y de la violencia de género en estos anuncios.

Objetivos
1. Objetivo general: ;Qué busca alcanzar? Parrafo puntual donde define la meta general que se

propone para el trabajo.

Entender la presencia de la violencia de género femenino en la publicidad sobre temas deportivos
en Surameérica, basados en estereotipos creados culturalmente, y como estos se ven reflejados en
diferentes piezas graficas usadas en anuncios publicitarios desde los afios 2000 hasta la
actualidad, en un pais como Colombia.

2. Objetivos especificos (particulares): especifique qué otros objetivos se desprenden del

Proyecto. ¢ Qué tipo de metas se propone cumplir para lograr el objetivo general?

e Analizar cédmo los anuncios publicitarios deportivos violentan o ayudan a crear un
discurso unico acerca del cuerpo de la mujer.

e ldentificar de qué manera la cultura deportiva ayuda a reafirmar discursos
discriminatorios y de violencia de regiones de América Latina, e influye en la
construccién de estereotipos acerca de la mujer.

e Introducir y explicar los conceptos de violencia de género, deporte y anuncio
publicitario.

e Entender como la violencia de género se normaliza en la sociedad, a través del uso de
los anuncios publicitarios de algunos paises de América Latina, usando como excusa

al deporte.

Fundamentacién tedrica y metodoldgica

B. Fundamentacion tedrica



1. Estado del arte: ¢(Queé se ha investigado sobre el tema? Antecedentes de investigacion.
Revision de la bibliografia pertinente. Para trabajos con produccion, ¢hay producciones que
trabajen el mismo tema o alguno similar?, ¢existen manuales semejantes? ; Textos de apoyo a su
trabajo? Haga aqui una breve relacion critica de los textos que serviran de apoyo a su trabajo.

Sobre el deporte se han escrito articulos, libros y tesis en los que se alude a este concepto
desde distintas perspectivas. Por ejemplo, Dunning reuni6 en un libro una serie de enfoques para
analizar el deporte, registrados desde su origen historico hasta la actualidad. Otro libro Gtil para
entender el deporte como mecanismo de construccion social es el de José Maria Cagigal, el cual
es de imprescindible lectura para quienes se interesan en profundidad por este fendmeno
universal, e incluso para los aficionados que buscan algo mas alla de la satisfaccion del
espectaculo, pues se trata de un libro que profundiza en las consecuencias vélidas de la
trascendencia social del deporte.

Por su parte, Silvia Crapetti estudio en su libro como ha influido esta actividad en las
sociedades, en particular, en la sociedad posmoderna. Segln esta autora, recientemente los
estudios hechos desde la perspectiva de las humanidades han llegado a considerarlo como una
representacion simbdlica de la sociedad. El propdsito de estudiar elementos es la busqueda de
nuevos recursos analiticos para la comprension de los muchos escenarios que toma el deporte,
tanto en la sociedad moderna como en la posmoderna.

En las propuestas de estos autores se muestra la relacion entre deporte y cultura, con el
fin de entender como el deporte refleja los mas amplios procesos sociales, y de qué modo los
modifica. La tesis central es que el deporte, en todas sus manifestaciones, pone en marcha una
dindmica en la cual las dimensiones micro y macro de lo social se fusionan y crean una practica
cultural llena de significantes, cuyo estudio permite asimilar aspectos importantes de la sociedad.
Conviene recordar lo dicho por Augé (1982) sobre como esta actividad da cuenta de las
tendencias de determinado momento de la historia, y en esa medida funciona como un sistema
social.

De otro lado, diferentes textos hacen referencia a la publicidad y a la comunicacion en
torno a la problematica de género en el deporte, y a la construccion de las relaciones de género,
es el caso de Carmen Diez Mintegui. Bajo la denominacién “mundo del deporte” se halla un
sistema abierto y cambiante que puede ser analizado a partir de sus mdltiples aspectos, cabe

aclarar que su conocimiento es esencial para entender la complejidad de la sociedad actual.



Desde la antropologia feminista, esta autora destaco la importancia de que en la socializacion de
la infancia y la juventud se tenga en cuenta el deporte, aungque su existencia esté enmarcada en
una organizacion institucional, definida como una estructura y un espacio de iniciacion
masculina, ligado a valores positivos relacionados con lo publico, la actividad, el éxito y el
dominio social, que a su vez generara fragmentacion social, dado que relega a la mujer.
2. Marco conceptual ¢Cuales son las bases conceptuales con las que trabajara? ;Que
conceptos, categorias, relaciones conceptuales bésicas va a utilizar? Describalas brevemente.
Las categorias por trabajar son la violencia, el género, especialmente la mujer, el deporte, la
imagen, la comunicacion, el marketing deportivo, la publicidad y la industria cultural.
Violencia
Para la Organizacion Mundial de la Salud [OMS] (2003) la violencia se puede entender de la
siguiente manera:
El uso intencional de la fuerza o el poder fisico, de hecho, 0 como amenaza, contra uno
mismo, otra persona 0 un grupo o comunidad, que cause o tenga muchas probabilidades
de causar lesiones, muerte, dafios psicoldgicos, trastornos del desarrollo o privaciones. (p.
3)
Género
El género lo define Light Keller y Calhoun (1991) como “todas las caracteristicas no biologicas
asignadas a hombres y mujeres, es decir, el asignar cualidades, roles, creencias, que no estan en
la persona por su sexo, sino que se asocian a la persona por lo que piensa y cree la sociedad
donde nace” (p.).
Feminismo
El feminismo revela y critica la desigualdad entre los sexos y entre los géneros, a la vez que
reclama y promueve los derechos e intereses de las mujeres. EI movimiento feminista surge
como una consecuencia de la conciencia de las mujeres respecto a su estatus subordinado en la
sociedad (Instituto de estudios Latinoamericanos, 2018).
Marketing deportivo
Es una ramificacion del marketing que se enfoca tanto en la promocion de eventos deportivos y
equipos, como en el fomento de otros productos y servicios, por medio de eventos y equipos
deportivos (Velazquez, 2014).

Imagen



Segun Jacques Amount (1992), la imagen es “un objeto o producto producido por la mano
humana, en cierto dispositivo y siempre para transmitir a un espectador, de forma simbolizada,
un discurso sobre el mundo real” (p. 276).
Comunicacion
La comunicacion se puede definir como un proceso por medio del cual una persona se
pone en contacto con otra a través de un mensaje, y espera que esta ultima dé una
respuesta, sea una opinion, actividad o conducta. En otras palabras, la comunicacion es
una manera de establecer contacto con los demas por medio de ideas, hechos,
pensamientos y conductas, buscando una reaccion al comunicado que se ha enviado.
(Martinez y Noskin, 1998, p. 11)
Publicidad
De acuerdo con Bassat (1994) y su propuesta en El libro rojo de la publicidad, este concepto se
refiere:
[Al] arte de convencer consumidores [...] la publicidad es la que inclina més la balanza
por el lado del arte. Aunque la ciencia esté alli, haciendo contrapeso, como un alter ego
indispensable, impidiendo que las inquietudes artisticas eleven por las nubes al
publicitario y lo alejen de la realidad del mercado. (p. 20)
Deporte
Segun Cagigal (1979), la palabra deporte no es un término univoco, y precisamente esa es la raiz
en la que se origina la dificultad de su estudio. De esta forma, es posible hablar de un deporte-
esparcimiento, un deporte-higiene, un deporte-rendimiento, un deporte-competicion, etc. No
obstante, para Cagigal (1979) todas estas entidades podrian ser encuadradas en dos
orientaciones: el deporte-espectaculo y el deporte-practica, o el llamado deporte para todos. El
primero buscaria grandes resultados deportivos e implicaria fuertes exigencias competitivas, con
lo que los deportistas se considerarian profesionales, y recibirian presion e influencia de las
demandas socioeconémicas y sociopoliticas. Entretanto, el deporte praxis estaria mas en la linea
de la utilizacion de la practica deportiva como actividad de ocio, descanso, esparcimiento,
equilibrio mental y fisico, etc. En cualquier caso, no se debe olvidar que ambas direcciones del

deporte se influencian entre si, aunque no siempre de forma benévola.

C. Fundamentacion metodologica



1. ;Como va a realizar la investigacion? ;Como va a alcanzar los objetivos propuestos?, ¢con
qué tipo de metodologia?, ¢qué instrumentos y técnicas de investigacion va a trabajar? En
trabajos con produccion, ¢cémo lo va a realizar?, ¢supone diagnosticos previos?, ¢entrevistas?,
¢observacion?, encuestas?, etc. Tenga en cuenta que la metodologia no es una sola y esta
estrechamente relacionada con el tipo de trabajo de grado que usted(s) desarrollara.

Este trabajo pretende entender y estudiar la violencia del género femenino, mediante los
estereotipos culturales creados por la publicidad de Occidente en los anuncios publicitarios
utilizados en el deporte, especificamente en América Latina. Para cumplir este objetivo, el tipo
de metodologia que se utilizé fue la cualitativa y explicativa, con el fin de conocer este
fendmeno social y comprender sus causas en el contexto actual.

Este trabajo se elaboro en tres fases. Inicialmente se hizo una lectura de documentos que
se relacionaban con las tematicas nombradas a continuacién, para entender el panorama histérico
y actual del fendmeno: violencia de género; la mujer y su cuerpo en la publicidad; la imagen y
los estereotipos de la mujer en el deporte; el deporte como creador de discurso; y la publicidad.
Todos se estudiaron a través de la sociologia, la antropologia, la historia, la psicologia, la
comunicacion, el mercadeo, la literatura y la politica. Luego de tener una gran variedad de
textos, se llevd a cabo una seleccidn de los documentos, tesis, articulos o libros que le aportaran
mas a la investigacion. Debido a que se realizd un trabajo de investigacion previo, esta fase durd
entre tres y cuatro semanas.

En la segunda fase se usaron herramientas como la observacion y el analisis de piezas
graficas utilizadas en campafas deportivas, enfocadas en el tema femenino y, por dltimo, se
estudiaron algunos grupos focales en los que varia la edad, el nivel socioeconémico y las
ideologias de estas mujeres; en algunos casos se incluyd la participacion de hombres. Lo
anterior, en pro de establecer las reacciones, pensamientos y comportamientos de la cultura
latina, en especial, de la colombiana, al tomar como referentes anuncios en los que las mujeres
sean protagonistas en campafias publicitarias de deporte.

Igualmente, se realizaron entrevistas estructuradas, para comparar las respuestas de los
diferentes entrevistados; entrevistas no estructuradas en donde las preguntas no condujeran a los
participantes hacia una respuesta, aunque se conserve el tema inicial; y entrevistas
semiestructuradas que le permitieron al entrevistado expresarse con mas libertad frente al tema y

que contribuyeron a la investigacion al aportar una visualizacion amplia sobre los diferentes



contextos encontrados, pues el proyecto abarcaba varios paises latinos. Los medios para estas
entrevistas fueron el teléfono, el correo electrénico y los encuentros presenciales, para facilitar la
recoleccion de informacion. Las personas entrevistadas fueron mujeres que en algin momento se
han visto afectadas o identificadas con anuncios publicitarios de los &mbitos deportivos. A la
vez, se buscaron expertos en los temas de publicidad, deporte, género femenino y violencia de
género, con el animo de que aportaran sus conocimientos a la investigacion planteada. Las
entrevistas se hicieron en un tiempo estimado de seis semanas.

En la fase final se llevo a cabo el estudio de caso, con el cual se tratd de entender como
los estereotipos usados en la publicidad latinoamericana establecen y perpetdan ideas de la mujer
e intensifican la violencia de género. En efecto, a través de la publicidad deportiva y de los
medios de comunicacion se crean imaginarios e ideales que no le aportan a la mujer en el
contexto del deporte. En este punto se elabor6 un manual de estilo para que los medios y los
anunciantes sepan aportar a un discurso proequidad dentro del deporte, y se escribieron las
conclusiones al respecto. Para el desarrollo de esta fase se necesitaron siete semanas.

2. Cronograma. ¢Qué actividades desarrollard y en qué secuencia? Especifique tareas y
tiempo aproximado que le tomard cada una. Recuerde que tiene un semestre (18 semanas)

académico para desarrollar su proyecto.

Fase / semana Semanala4 | Semana 5 a|Semana 11 a
11 18

Fase de consulta y lectura de | X

documentos.

Fase de investigacion de campo. X

Fase de andlisis de resultados y X

de anuncios.
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1. Resefia del trabajo de grado

1. Objetivos del trabajo

Objetivo general:
Entender la presencia de la violencia de género femenino en la publicidad sobre temas deportivos en
Colombia, basados en estereotipos creados culturalmente, y como estos se ven reflejados en diferentes
piezas graficas usadas en anuncios publicitarios desde los afios 2000 hasta la actualidad, y en medios de

comunicacion que tratan temas deportivos.



Objetivos especificos:

e Analizar como los anuncios publicitarios deportivos violentan y ayudan a crear un discurso
unico acerca del cuerpo de la mujer.

e Identificar de qué manera la cultura deportiva ayuda a reafirmar discursos discriminatorios y
de violencia de regiones de América Latina, e influye en la construccion de estereotipos
acerca de la mujer.

e Introducir y explicar los conceptos de violencia de género, deporte y anuncio publicitario.

e Entender como la violencia de género se normaliza en la sociedad, a través del uso de los
anuncios publicitarios de algunos paises de América Latina, usando como excusa al deporte.

2. Contenido:

Introduccion

Capitulo 1: La violencia de género representada en las imagenes

Capitulo 2: La imagen como representacion de género

Capitulo 3: La publicidad creando y representando los estereotipos de género

Capitulo 4: Manual para una buena comunicacién a través del deporte

Conclusiones

Bibliografia

Autores principales
Violencia
Para la Organizacion Mundial de la Salud [OMS] (2003) la violencia se puede entender de la siguiente
manera:
El uso intencional de la fuerza o el poder fisico, de hecho, 0 como amenaza, contra uno mismo,
otra persona 0 un grupo o comunidad, que cause 0 tenga muchas probabilidades de causar
lesiones, muerte, dafios psicoldgicos, trastornos del desarrollo o privaciones. (p. 3)
Género
El género lo define Light Keller y Calhoun (1991) como ‘todas las caracteristicas no biologicas
asignadas a hombres y mujeres, es decir, el asignar cualidades, roles, creencias, que no estan en la
persona por su sexo, sino que se asocian a la persona por lo que piensa y cree la sociedad donde nace’”

(Light, Keller, y Calhoun. 1991).



Marketing deportivo

Es una ramificacion del marketing que se enfoca tanto en la promocion de eventos deportivos y equipos,

como en el fomento de otros productos y servicios, por medio de eventos y equipos deportivos (Karina

Velazquez, 2014).

Imagen

Segun Jacques Amount (1992), la imagen es “un objeto o producto producido por la mano humana, en

cierto dispositivo y siempre para transmitir a un espectador, de forma simbolizada, un discurso sobre el

mundo real” (p. 276).

Comunicacion
La comunicacion se puede definir como un proceso por medio del cual una persona se pone en
contacto con otra a través de un mensaje, y espera que esta Gltima dé una respuesta, sea una
opinidn, actividad o conducta. En otras palabras, la comunicacion es una manera de establecer
contacto con los deméas por medio de ideas, hechos, pensamientos y conductas, buscando una
reaccién al comunicado que se ha enviado. (Martinez y Noskin, 1998, p. 11)

Publicidad

De acuerdo con Bassat (1994) y su propuesta en El libro rojo de la publicidad, este concepto se refiere:
[Al] arte de convencer consumidores [...] la publicidad es la que inclina mas la balanza por el
lado del arte. Aunque la ciencia esté alli, haciendo contrapeso, como un alter ego indispensable,
impidiendo que las inquietudes artisticas eleven por las nubes al publicitario y lo alejen de la
realidad del mercado. (p. 20)

Deporte

Segun Cagigal (1979), la palabra deporte no es un término univoco, y precisamente esa es la raiz en la

que se origina la dificultad de su estudio. De esta forma, es posible hablar de un deporte-esparcimiento,

un deporte-higiene, un deporte-rendimiento, un deporte-competicion, etc. No obstante, para Cagigal

todas estas entidades podrian ser encuadradas en dos orientaciones: el deporte-espectaculo y el deporte-

practica, o el llamado deporte para todos. El primero buscaria grandes resultados deportivos e implicaria

fuertes exigencias competitivas, con lo que los deportistas se considerarian profesionales, y recibirian

presion e influencia de las demandas socioecondmicas y sociopoliticas. Entretanto, el deporte praxis

estaria mas en la linea de la utilizacion de la practica deportiva como actividad de ocio, descanso,

esparcimiento, equilibrio mental y fisico, etc. En cualquier caso, no se debe olvidar que ambas

direcciones del deporte se influencian entre si, aunque no siempre de forma benévola.



3. Conceptos clave
Anuncios publicitarios, violencia de género, estereotipos, deporte y medios.

4. Proceso metodologico
Este trabajo pretende entender y estudiar la violencia del género femenino, mediante los estereotipos
culturales creados por la publicidad de Occidente en los anuncios publicitarios utilizados en el deporte,
especificamente en Ameérica Latina. Para cumplir este objetivo, el tipo de metodologia que se utilizo fue
la cualitativa y explicativa, con el fin de conocer este fendmeno social y comprender sus causas en el
contexto actual.

Este trabajo se elabord en tres fases. Inicialmente se hizo una lectura de documentos que se
relacionaban con las teméaticas nombradas a continuacion, para entender el panorama historico y actual
del fenémeno: violencia de género; la mujer y su cuerpo en la publicidad; la imagen y los estereotipos
de la mujer en el deporte; el deporte como creador de discurso; y la publicidad. Todos se estudiaron a
través de la sociologia, la antropologia, la historia, la psicologia, la comunicacion, el mercadeo, la
literatura y la politica. Luego de tener una gran variedad de textos, se llevo a cabo una seleccion de los
documentos, tesis, articulos o libros que le aportaran mas a la investigacion. Debido a que se realizé un
trabajo de investigacion previo, esta fase durd entre tres y cuatro semanas.

En la segunda fase se usaron herramientas como la observacién y el analisis de piezas gréaficas
utilizadas en camparias deportivas, enfocadas en el tema femenino y, por Gltimo, se estudiaron algunos
grupos focales en los que varia la edad, el nivel socioeconémico y las ideologias de estas mujeres; en
algunos casos se incluyo la participacion de hombres. Lo anterior, en pro de establecer las reacciones,
pensamientos y comportamientos de la cultura latina, en especial, de la colombiana, al tomar como
referentes anuncios en los que las mujeres sean protagonistas en campafias publicitarias de deporte.

Igualmente, se realizaron entrevistas estructuradas, para comparar las respuestas de los
diferentes entrevistados; entrevistas no estructuradas en donde las preguntas no condujeran a los
participantes hacia una respuesta, aunque se conserve el tema inicial; y entrevistas semiestructuradas
que le permitieron al entrevistado expresarse con mas libertad frente al tema y que contribuyeron a la
investigacion al aportar una visualizacion amplia sobre los diferentes contextos encontrados, pues el
proyecto abarcaba varios paises latinos. Los medios para estas entrevistas fueron el teléfono, el correo
electronico y los encuentros presenciales, para facilitar la recoleccion de informacion. Las personas
entrevistadas fueron mujeres que en algun momento se han visto afectadas o identificadas con anuncios

publicitarios de los ambitos deportivos. A la vez, se buscaron expertos en los temas de publicidad,



deporte, género femenino y violencia de género, con el &nimo de que aportaran sus conocimientos a la
investigacion planteada. Las entrevistas se hicieron en un tiempo estimado de seis semanas.

En la fase final se llevo a cabo el estudio de caso, con el cual se tratd de entender como los
estereotipos usados en la publicidad latinoamericana establecen y perpetdan ideas de la mujer e
intensifican la violencia de género. En efecto, a través de la publicidad deportiva y de los medios de
comunicacion se crean imaginarios e ideales que no le aportan a la mujer en el contexto del deporte. En
este punto se elabordé un manual de estilo para que los medios y los anunciantes sepan aportar a un
discurso proequidad dentro del deporte, y se escribieron las conclusiones al respecto. Para el desarrollo

de esta fase se necesitaron siete semanas.

Fase / semana Semanala4 |Semana 5 a| Semana 11 a
11 18

Fase de consulta y lectura de X

documentos.

Fase de investigacion de campo. X

Fase de andlisis de resultados y X

de anuncios.

5. Resumen: la presente investigacion tiene como objetivo analizar, desde los conceptos de género,
deporte y publicidad, cdmo se construyen discursos a partir de la historia del deporte desde un
punto de vista de género. Asimismo, se tienen en cuenta tres enfoques principales que han sido
usados para comprender el tema y para proponer soluciones frente a los problemas en esta area,
asi como el papel de los medios de comunicacion al difundir o preservar los estereotipos de
género. Finalmente, se explica qué sucede en Colombia al respecto, y a través de un manual se
propone una forma mas adecuada de tratar estos temas en los medios de comunicacion y la

publicidad.

I11.  Producciones técnicas o multimediales anexas

Si su trabajo incluye algun tipo de produccidn, indique sus caracteristicas:

1. Tipo de producto (video, material impreso, audio, multimedia, otros): multimedia.



2. Cantidad y soporte (por ejemplo: 1 DVD): 1 manual para una buena comunicacién por medio

del deporte.
3. Duracion en minutos del material audiovisual: no aplica.
4. Link: (indique la direccidn electronica en la cual se puede ver el producto, si aplica) haga clic o

pulse aqui para escribir texto.
5. Descripcidon del contenido de material entregado:
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Resumen

Los estereotipos de género tradicionales han influenciado la vida social de las mujeres a lo largo
de su vida, y han condicionado su participacién deportiva debido a argumentos sin una base
razonable, tales como la debilidad fisica o lo que se considera mas adecuado para ellas, segun el
ideal tradicional femenino. El deporte no tiene género, pero las definiciones de masculinidad y
feminidad han sido impuestas socialmente en las actividades deportivas, y los medios de
comunicacion deportivos han colaborado con su reproduccion, al juzgar negativamente a las
deportistas que no encajan dentro de este ideal, e incluso al poner en duda su sexualidad.

Sin embargo, el binomio deporte-comunicacion es una relacién que puede mejorar o
empeorar, dado que el deporte es una préactica cultural que contribuye al mantenimiento de estas
desigualdades de género, aunque al mismo tiempo puede convertirse en un mecanismo para
desafiar dichas desigualdades. Asi, es deber de los medios luchar para cambiar estos valores

tradicionales y promover nuevas imagenes a favor de la participacion deportiva femenina.

Palabras clave:
anuncios publicitarios, violencia de género, estereotipos, deporte y medios.



Abstract

Traditional gender stereotypes have influenced women's social life throughout their lives, have
conditioned their sports participation based on unsubstantiated arguments such as physical
weakness or what is considered more appropriate to the traditional feminine ideal. Sport has no
gender, but the definitions of masculinity and femininity have been socially imposed in sports
activities and the sports media have collaborated in its reproduction, negatively judging athletes
who do not fit within this ideal, and even questioning their sexuality.

However, the sport-communication binomial is a relationship that can improve or worsen
this relationship, since sport is a cultural practice that contributes to the maintenance of these
gender inequalities, but in turn it can become a mechanism to challenge those same inequalities.
It is the duty of the media to fight to change these traditional values and promote new images in

favor of female sports participation.

Keywords:

commercials, gender violence, stereotypes, sport, media, journalist.
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Introduccion

En Colombia, y en muchos otros paises de Ameérica Latina, el machismo y la violencia de
género constituyen un problema latente. A diario, se pueden ver en los diferentes medios de
comunicacion los maltratos y feminicidios de los que son victimas las mujeres. No
obstante, cada dia se reconocen mas movimientos a favor de la mujer, para que aquellas
que son amenazadas, y viven con el miedo a ser ridiculizadas o a volver a ser maltratadas,
puedan alzar la voz y denunciar estos actos. Del mismo modo, estos grupos apoyan a
quienes ya no tienen miedo y luchan dia a dia por los derechos de la mujer, pues estos
ultimos han sido ignorados y minimizados en la sociedad y la cultura latina.

En este trabajo se alude a una de las formas en las que se violenta a la mujer, y que
en muchas ocasiones pasa desapercibida, se trata del deporte. Por tratarse de un amplio
oficio, con diferentes campos de accion, fue necesario delimitar el objeto de estudio a los
anuncios publicitarios que se crean en el ambito del deporte. Asi pues, el presente trabajo
de grado se encuentra estructurado en cuatro capitulos. A modo de ejemplo, el primero es
“La violencia de género representada en las imagenes”; alli se abordan diferentes categorias
como la comunicacion, la publicidad, la imagen y el deporte, dado que estas hacen parte de
los aspectos mas importantes de la profesion publicitaria y los anuncios estudiados. Para
este andlisis también se trataron temas como la violencia, la mujer y el género, entendidos
desde el punto de vista y las vivencias de distintos autores.

Ahora bien, a pesar de que hay mas mujeres que antes haciendo deporte en todos los
niveles, al nombrar la palabra deporte todavia se evoca, espontdneamente, un reducto
masculino tanto por los practicantes como por sus gestores, dirigentes e informadores.
Dentro de las politicas de igualdad en el deporte, una de las dimensiones primordiales es la
que se refiere al lenguaje deportivo. En este ambito, aunque lo importante parece ser solo la
accion y no el discurso, el lenguaje es clave para estimular a la accién, para reforzarla o
denostarla, para sus reglamentaciones y normas, etc.

El deporte, tanto el antiguo como el moderno, fue creado por hombres y para

hombres, y en ese sentido ha desarrollado un lenguaje que servia a sus fines, habitos

y deseos, con lo que se cred un reducto espacial, social y linglistico que armoniza
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perfectamente con la tradicional identidad masculina. (Alfaro, Bengoechea y
Véazquez, 2010, p. 7)

Hoy en dia el deporte se ha extendido también a las mujeres, y aunque el perfil
tipico de deportista sigue siendo el varén joven y sano, solo hace falta asomarse a
los espacios deportivos para comprobar como ha aumentado el ndamero y la
diversidad de practicantes, entre quienes se incluyen las mujeres. (Alfaro et al.,
2010, p. 7)
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1 Laviolencia de género representada en las imagenes
1.1 Trascendencia de las imagenes

La cultura occidental estd compuesta por valores cristianos y algunos aportes de la cultura
grecorromana, de estos proviene la costumbre de plasmar en iméagenes los acontecimientos
importantes de la historia, en particular aguellos en los que participaron sus idolos, es decir,
los dioses o el dios al que adoran. Esta préctica se ha presentado desde hace milenios, sin
embargo, estos idolos van mutando segun las necesidades de la modernidad. Hoy en dia se
observa este mismo fendmeno en las imagenes de personas o incluso animales a los que se
admira, debido a la influencia de las redes sociales. Se podria afirmar, entonces, que
actualmente cualquiera puede ser objeto de idolatria.

El fendmeno de los idolos tiene poco de actual, su historia es casi tan antigua como
la historia de la humanidad. Los idolos han existido siempre, puesto que la naturaleza
humana necesita de un marco de referencia para su definitiva construccién (Berger, 1999).
En ese proceso, algunos individuos, segun ciertos caracteres culturales y contextos
historicos, se han convertido en prototipo para la sociedad en la reproduccion de los valores
y las tendencias sociales. Un ejemplo de ello en este siglo es el deporte.

Es preciso tener cuidado con la imagen, pues puede ser un arma de doble filo: “A
menudo se le pide demasiado o demasiado poco a la imagen. Si le pedimos demasiado —es
decir, toda la verdad— sufrimos una decepcion, las imagenes no son mas que fragmentos
arrancados, restos de peliculas” (Huberman, 2004, p. 59). Como bien lo planteé Huberman
(2004), se suele pedir mucho de una imagen, y en el momento en que no complace al
individuo, se pierde el gusto por esta y el sentido que antes tenian. Este es un tema
constante en el mundo artistico, ¢es mejor mostrar una realidad cruda y poco amable con el
espectador, o magquillarla para recibir elogios? En un mundo tan mediatizado como este,
parece mejor manipular esa percepcion, y tal vez mostrar algo crudo y hostil, pero
suavizarlo con la forma en que se presenta.

Lo anterior se presta para interpretar las imagenes segun el gusto de quien las vea.
Muchas fotografias seran editadas, en algunas se notara la edicion y en otras no, pero se
mantiene la sospecha de que no todo es real. Incluso, la realidad se puede moldear al

momento de poner un lente frente a alguien, en ese caso, se fingira naturalidad y se perdera
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la veracidad del acto. Al respecto, Barthes (1979) hizo esta reflexion: “cuando me siento
observado por el objetivo todo cambia: me constituyo en el acto de posar, me fabrico
instantaneamente otro cuerpo, me transformo por adelantado en imagen” (p. 37).

Por mas dudas que se tengan ante la autenticidad de las imagenes vistas a diario, es
un hecho que desde la aparicién de la fotografia se les dio un valor de verdad. La gente le
daba crédito a lo que veia, la imagen era la prueba firme de la existencia de un momento.
Como muchos lo han dicho, la fotografia supone congelar un recuerdo en un instante, en un
pedazo de papel, pero “que las fotografias sean a menudo elogiadas por su veracidad, su
honradez, indica que la mayor parte de las fotografias, desde luego, no son veraces”
(Sontag, 1973, p. 90).

Una de las autoras que cuestioné la autenticidad de las iméagenes fue Sontag. Gran
parte la imagen estd previamente construida para enviar un mensaje; ya sea por la
escenografia, las personas o el momento, en muchas ocasiones casi todo se ha pensado
desde antes. Ademas, quien toma la foto ve la escena de una manera diferente de lo que es
en realidad, y asi se materializa la falsa veracidad en el momento de apretar el obturador. A
pesar de esas circunstancias, no todo puede quedarse en esa ritualizacion de verdad
impuesta a la fotografia, concebida desde su aparicion.

Hoy en dia, el hecho de consumir tantas imagenes ha generado que la capacidad y el
gusto por analizar su contenido, simplemente se ve, se consume, y si tiene algun valor, se
conserva, de lo contrario, es desechada. “Surge asi la necesidad de una pedagogia sobre las
imagenes que replantee y reconduzca la mediacion entre producir y consumir imagenes”
(Mira, 2014, p. 752), para que el espectador no se quede Unicamente con lo visto, sino que
vaya mas alld de la imagen. Lo ideal seria que entienda el contexto, la historia, la
composicion, el medio en donde se esta difundiendo, y comprenda que no todo es lo que
muestran las imagenes, pues existe un trasfondo, un mensaje que muchas veces se oculta
por intereses politicos, comerciales, econémicos o sociales, pero también para darle lugar a

un unico objetivo: el entretenimiento.
1.2 El deporte en la cultura actual

El deporte es parte de la cultura y del consumo mediatico y publicitario. No solo se le

dedica tiempo a practicarlo, sino que a partir de él se crean imaginarios y se comparten
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dindmicas que si bien tuvieron su origen en él, van mucho mas alla de sus limites. La
actividad fisica y el deporte han evolucionado aun mas desde el siglo pasado, y sus cambios
permanentes y novedosos han propiciado espacios diversos donde circulan ofertas y
demandas de productos y servicios deportivos que producen impactos en la cultura de las
sociedades (Erdociain et al., 2001; Arbena, 2000).

En las dltimas décadas, el deporte ha sido revaluado por la disciplina de las Ciencias
Sociales, cuyos representantes la han concebido como metéfora de la sociedad y lupa de la
mutacion social. Esta actividad es una manifestacion expresiva, para algunos constituye un
estilo de vida o un modelo de comportamiento, funciona como medio de comunicacion, e
incluye conceptos como la ideologia, la pasion y la tecnologia (Porro, 2001). A su vez, lo
que se conoce como el juego deportivo se ha destacado por ser un medio que revela con
precision la red subterrdnea de las relaciones entre los grupos y los individuos en la
sociedad (Dunning 1992).

Es claro que esta actividad ha tenido una amplia difusion, se dice que es uno de los
sucesos particulares de este tiempo, un hecho individual y social de gran intensidad, asi
como una forma popular de utilizacion del tiempo de ocio (Seoane, 2003). Sumado a ello:

Su expansion puede ser considerada una de las primeras manifestaciones de la

mundializacion, con respecto del incremento del nimero de participantes, de los

intereses mediaticos y de las inversiones econémicas (Hobsbawm 1991). Padiglione

(1996) propone algunos argumentos que justifican el éxito del deporte cuando habla

de su capacidad simbdlica de representar la tension entre la unidad y lo multiple, el

orden y el caos, la interpretacion compartida y el rumor polisémico: capacidad que
puede ser completada con un cierto potencial de canalizacion del sentido del mundo.

(Sociologia del Deporte, 2014, parr. 2)
1.3 El deporte como metadiscurso de la sociedad moderna

Los medios de comunicacion de masas desempefian una importante labor, no solo
informativa, sino divulgativa y educativa. La publicidad y los medios transmiten
estereotipos que coartan la libertad de eleccion. En materia deportiva, y siguiendo el
modelo meritocratico impuesto en la sociedad de ahora, la informacion deportiva de los

medios de comunicacién de masas se centra en la promocion del deporte como espectaculo
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masculino, debido a los intereses econdémicos y politicos, con lo cual se convierte el deporte
en un instrumento de alienacion.

Los medios de comunicacion de masas (mass media), sin duda, ejercen una gran
influencia (positiva o negativa) en los habitos de vida, por lo que se han transformado en
auténticos agentes sociales que influyen en ciertas conductas, entre ellas, la practica
deportiva. En muchos casos, desde alli se imponen modelos sociales que potencian los
estereotipos sexuales y en absoluto favorecen la coeducacion. Es en ese escenario donde el
fatbol se muestra como el abanderado de esta megalomania del deporte espectaculo.

La globalizacion del deporte ha creado riqueza para unas pocas instituciones y
medios de comunicacion mundiales. Esa circunstancia ha cambiado sustancialmente el rol
del deporte y de los medios en la sociedad. Por ejemplo, en la busqueda de nichos de
mercado, los valores culturales y democraticos van perdiendo terreno; el proceso de
comercializacion y globalizacion pone una creciente presion sobre los periodistas para
servir mas a los intereses comerciales que a los intereses de la informacion publica, y con
ello se refuerza la concentracion de poder en pocos medios y en exclusivas organizaciones
deportivas, mientras se oprime cualquier intento de abrir el debate publico sobre lo que es
central o vital en el deporte (Quiroga, 2000).

Como podria suponerse, el deporte ha estado presente en momentos histéricos
clave, ni siquiera ha pasado desapercibido en épocas de guerra, e incluso ha sido usado
como medio para la estimulacion y el fomento de ciertos valores. Lo anterior se debe a que
el deporte y los valores asociados a las practicas deportivas, equipos y deportistas, tienen
una fuerte influencia social que se incrementa en los medios de comunicacion. Con la
confluencia entre la sociedad del ocio, la sociedad de masas y la sociedad de la
comunicacion, el deporte se hace definitivamente global. Sin embargo, la relacion entre
deporte y mujer ha supuesto un ambito de discriminacién y desigualdad entre hombres y

mujeres, en el que los medios han acotado la visibilidad de las mujeres deportistas.
1.3.1 Lamujery su papel en el deporte

La discriminacion que ha sufrido la mujer a lo largo de la historia aun se evidencia en
determinadas actitudes y comportamientos vigentes en la sociedad. Tradicionalmente, la

mujer ha sido excluida de la practica deportiva, pues se pensaba que esta actividad no
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encajaba con su rol de género. En este contexto, los medios de comunicacion de masas se
han convertido en auténticos agentes sociales capaces de influir en los habitos e ideas que
se tienen alrededor de la préctica deportiva. En relacion con esta, los mass media, en
muchos casos, imponen modelos sociales que potencian los estereotipos sexuales y dejan a
un lado la coeducacion.

Un ejemplo de ello es que la presencia del deporte femenino en los telediarios de las
televisiones publicas y privadas espafiolas es casi inexistente. La informacion deportiva de
los mass media debe ser eminentemente divulgativa y coeducativa, por lo que se hace
ineludible la presencia de modelos femeninos que también reflejen logros, esfuerzos y
habitos deportivos; de ese modo, se ofrecerian nuevos modelos deportivos basados en la
participacion diversa y multilateral del espectador, a menos que se opte por brindar una
imagen distinta de este tema para mantener aquellos lineamientos tradicionales.

Si bien hoy es posible encontrar grandes marcas deportivas que auspician a
deportistas de tenis, fatbol, natacion, gimnasia olimpica, entre otras disciplinas, la igualdad
salarial y los beneficios aun estan en deuda, si se hace una comparacion con lo que se les
paga a los deportistas masculinos. A modo de ejemplo, para este mundial de fatbol
femenino la FIFA (Federacidn Internacional de Futbol Asociacion) repartira trece veces
menos beneficios que para el mundial masculino celebrado el afio pasado: 30 millones de
dolares (Paris 2019) versus 400 millones (Rusia 2018).

La falta de visibilidad en los medios de comunicacion, la desigualdad de género y la
escasa inversion de las marcas son solo algunas de las trabas con las que lidia
histéricamente el deporte femenino, y que todavia estan por resolver. La escasa visibilidad
de las mujeres en el deporte es una tendencia evidente en todas partes y los datos no hacen
mas que confirmarlo. Las marcas comerciales apenas le dedican al deporte femenino un 0.4
% de sus inversiones, lo cual, en un mercado global en el que se destinan 62.000 millones
de ddlares a la publicidad deportiva, es una clara disparidad sin justificacion. Mujeres y
hombres tienen el mismo talento, pero distinta recompensa. La brecha salarial que afecta a
la sociedad también lastra al deporte y no solo en los niveles inferiores, sino en la élite
mundial.

En el afio 2017, la que quiza sea la mejor tenista del mundo, Serena Williams, gano

21.8 millones de euros, y se posicioné en el puesto 51 de la lista Forbes, al ser la Gnica
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mujer entre los 100 deportistas que mas facturaron. Aungue desde el tenis parece que se le
presta mas atencion a este tema, en los Gltimos afios se han equiparado las bolsas de sus
cuatro Grand Slams, y se ha concluido que la brecha sigue abierta. Asi, mientras la rumana
Simona Halep, que en 2017 se situd a la cabeza del ranking mundial, obtuvo 4.27 millones
de euros por sus premios, su equivalente en el ranking masculino, Rafael Nadal, se llevo
10.2 millones.

También en el fatbol se observan grandes diferencias entre mujeres y hombres.
Mientras las primas del dltimo mundial femenino, disputado en 2015 en Canada, fueron de
12.1 millones de euros, las del masculino, que se celebraron en Rusia en 2018, se
multiplican por 53 y alcanzan los 641 millones de euros.

En ese orden de ideas, es oportuno mirar a la cima del deporte para encontrar
apuestas firmes de las marcas por las mujeres. Solo algunas son privilegiadas, por ejemplo,
Mireia Belmonte (Nike, San Miguel, Renault, Santander, P&G) o Carolina Marin (Platano
de Canarias, Meli, Iberia, Toyota y la Liga de fatbol) pueden presumir de contar con el
apoyo de anunciantes nacionales e internacionales. Sin embargo, a veces van de la cima al
precipicio, y tal vez sea por ser madres; esta claro que esta apuesta puede desvanecerse de
un momento a otro, sobre todo si la vida personal interfiere en la profesional.

Dicha circunstancia se refleja en las decisiones de marcas como Nike, Opel o
Emasesa, que zanjaron sus contratos con la windsurfista sevillana, Blanca Manchon, tras
conocer gue estaba embarazada. Aquel caso fue denunciado publicamente por la deportista,
seis veces campeona del mundo, y abrié un debate existente en el terreno deportivo desde
hace mucho tiempo, pero que ha tenido una visibilidad minima. Aunque los motivos
arguidos por los patrocinadores fueron otros, para Manchén existen demasiadas
coincidencias que no son casualidad. Ahora, la windsurfista ha vuelto al mar, esta vez sin el
apoyo de las marcas, para demostrar que mujer, madre y deporte no son términos
incompatibles.

El de Manchon no es el Unico caso, y son cada vez mas las mujeres deportistas que
hacen publicas sus luchas por defender su rendimiento y dedicacion, mientras son madres.

Uno de los principales problemas del deporte femenino es la falta de visibilidad que

padece. Segun datos de un estudio de la Universidad Carlos Il de Madrid, la

presencia de la mujer en la prensa deportiva impresa se cifra en un 5.11 %,



41

escenario contrario al del hombre que ocupa el 92.2 % de las noticias. (Marketing
Directo, s.f., parr. 25)

Por su parte, el “Primer Estudio sobre el Estado del Patrocinio Deportivo en
Espana” revel0 que el 14 % de las grandes empresas encuestadas afirman patrocinar
actividades masculinas, debido a que les reportan mayor presencia en los medios.
Ese porcentaje se cifra en un 10 % en el caso de las pymes (pequefias y medianas
empresas). (Marketing Directo, s.f., parr. 26)

1.3.2 Laviolencia de género en el deporte.
1.3.2.1 Més patrocinio y menos publicidad

“Parte de la solucion a este problema transita por el cambio de mentalidad social y
empresarial que existe en nuestro pais. La voz femenina, cada vez mas escuchada,
contribuye, sin duda, a la mejora de esta situacion” (Marketing Directo, s.f., parr. 27).

Creo que hay otras vias a las que las marcas van a destinar su patrocinio porque

pOCO a poco van a ver que también es rentable y por los valores positivos que refleja

ese deporte base o el llamado minoritario. El fatbol de élite tiene mucho de
espectaculo. Sin embargo, el deporte femenino, por ejemplo, esta en alza”, explicd

Elena Tejedor, directora de la Fundacion Trinidad Alfonso, en el Primer estudio

sobre el estado del patrocinio deportivo en Espafia. Y es que, la igualdad de género

es un tema en boga, una lucha que resurgié con mas fuerza que nunca el pasado afio

y que ya no tiene vuelta atras. Esta vision, que comienza a penetrar en la masa

social, se traduce también en las inversiones de las compafiias que ya no apuestan

tanto por los patrocinios como una forma de publicidad, sino como una estrategia de

branding. (Marketing Directo, s.f., parr. 28)

Los objetivos de estas acciones comienzan a virar desde una perspectiva de

rentabilidad econdmica hacia una de beneficio corporativo a nivel de imagen al

asociar la marca con determinados valores. En este sentido, el deporte femenino se
posiciona como un plus para los anunciantes que se vincula a él. Asi lo han
entendido compaiiias como Iberdrola que con el proyecto “Mujer, Salud y Deporte”
apuesta por el impulso de la igualdad de género en el ambito deportivo extendiendo

su inversién no solo al futbol, sino también a otras disciplinas con becas para
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mujeres en casi una veintena de federaciones de boxeo, karate, gimnasia, hockey o

rugby. También Herbalife se ha sumado al deporte femenino en este caso

convirtiéndose en el principal patrocinador del equipo Atlético de Madrid Femenino

hasta 2020. (Marketing Directo, s.f., parr. 30)

“Una suma y sigue de empresas que comienzan a entender que el empoderamiento
de la mujer es una realidad y una necesidad para contribuir a un futuro en igualdad en el
que el género y los estereotipos asociados a él no sean motivo de perjuicio” (Marketing
Directo, s.f., parr. 33).

Es obvio, sin embargo, que tal definicibn no agota la significacion ultima del

fenémeno publicitario porque la publicidad no solo es una herramienta

comunicativa al servicio del estimulo de las actitudes de compra y del fomento de
habitos de consumo. Es, ademas, y, sobre todo, una eficacisima herramienta de
transmision ideoldgica. En efecto, casi nadie niega ya que los anuncios tienen una
influencia determinante en la transmision cultural de valores y de actitudes, en la
educacidn ética y estética de la ciudadania y en la globalizacién de los estilos de
vida y de las formas de percibir el mundo en nuestras sociedades. (Walzer y Lomas,

s.f., parr. 2)

En los anuncios no solo se venden objetos sino que también se construye la

identidad sociocultural de los sujetos y se estimulan maneras concretas de entender

y de hacer el mundo, se fomentan o silencian ideologias, se persuade a las personas

de la utilidad de ciertos habitos y de ciertas conductas y se vende un oasis de

ensuefio, de euforia y de perfeccion en el que se proclama el intenso placer que
produce la adquisicién y el disfrute de los objetos y la ostentacién de las marcas

(Lomas, 2002). De esta manera, el decir de los objetos (la estética de la publicidad)

se convierte en una astucia comunicativa orientada no solo a exhibir las cualidades

de los productos sino también, y, sobre todo, en una eficacisima herramienta de
construccion de la identidad sociocultural de los sujetos (la ética de la publicidad).

(Walzer y Lomas, s.f., parr. 2)

En la actualidad, el escenario publico es cada vez méas un escenario publicitario. La

publicidad esta ahi, a nuestro lado, a todas horas, en la pantalla del televisor, en los

muros de las calles, en las paginas de los periddicos, en las vallas publicitarias, etc.
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Esta alli donde estemos y con sus formas atrevidas y sus mensajes insinuantes nos
observa, nos habla e intenta seducirnos. Atrapa nuestra mirada y estimula el deseo.
Asi, y de forma casi inadvertida, a través de un flujo continuo de mensajes
aparentemente banales, somos educados en las bondades de la cultura del consumo
y en los espejismos de la sociedad de la opulencia. (Walzer y Lomas, s.f., parr. 3)
En la cultura del espectaculo de las sociedades actuales la vida se transforma en
representacion. No se trata de una decoracion sobreafiadida sino de una
weltanschaung, una cosmovision. En este contexto, la publicidad es el espectaculo
de la mercancia y los medios de comunicacion de masas y el espacio publico
constituyen el escenario en el cual este espectaculo se representa de una manera
continua e incesante. El discurso seductor y espectacular de la publicidad exhibe en
sus escenarios inmaculados un oasis de perfeccion absoluta ajeno a los conflictos, a
la injusticia, al dolor y a la muerte en el que habitan las utopias del placer, del poder
y de la eterna juventud. La publicidad exhibe la ilusién de la felicidad para ocultar
su verdadero mensaje, que es el de la carencia y el de la insatisfaccion. Asi, los
anuncios convierten la vida en un espectaculo ilusorio: “En mi profesion nadie
desea vuestra felicidad porque la gente feliz no consume”, afirma Fréderic
Beigbeder, un publicista disidente. (Walzer y Lomas, s.f., parr. 4)

¢ Qué pueden hacer las empresas por el deporte femenino?
No obstante, al margen de las ayudas institucionales y la cobertura de los medios de
comunicacion, las empresas privadas también pueden hacer mucho por el deporte
protagonizado por mujeres, bien a través de diferentes convenios o por acuerdos de
patrocinios. Las marcas que patrocinan un equipo 0 a una deportista cuentan con
una serie de beneficios e incentivos fiscales que desde el estado espafiol se ofrecen
para continuar con el desarrollo del deporte femenino. (Concilia2, s.f., parr. 19)
Ademas, las empresas que lo llevan a cabo ejercen un ‘efecto llamada’. Muchas
empresas se animan a invertir cuando ven que otras companias fuertes lo hacen. Por
lo tanto, ya no solo se trata de la Responsabilidad Social Corporativa, también es un
modo de contribuir a mejoras sociales en pro de la igualdad, en este caso a través

del deporte. (Concilia2, s.f., parr. 20)

1.3.2.2 Diversas mujeres y una sola femineidad
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La mujer es un objetivo de impacto prioritario para la publicidad. Los especialistas
saben que ellas constituyen el grupo consumidor mas importante, numeroso,
polimorfo y activo desde el punto de vista de los intereses del mercado: alrededor
del 80 % del total de las compras son realizadas por mujeres. La mujer se convierte
en un "bello personaje’ para el mundo del consumo y esa posicion se consolida
progresivamente, afirmada en su caracter pluri-consumidor: las mujeres son
compradoras de objetos para el consumo personal, para el hogar, para los nifios vy,
en ocasiones, para el hombre. La mujer es destinataria de los desvelos publicitarios
y es también personaje de la publicidad. Hay publicidades para mujeres y hay
publicidades con mujeres, en las que la mujer cede su cuerpo para la connotacién de
los productos, tanto si ella es 0 no es la destinataria directa. La mujer es el gran
personaje de y para la publicidad, pero: ¢cual es la imagen de la mujer que tiende a
movilizar, de forma dominante, la publicidad? (Walzer y Lomas, s.f., parr. 5)

Hace algin tiempo la actriz Zsa Zsa Gabor dijo: “no hay mujeres feas, tan solo
mujeres perezosas”. Su sentencia no hizo mas que reflejar un estado de cosas: el
cine, la television, las revistas femeninas y la publicidad se han convertido en el
espacio en el que sin cesar se escenifican lecciones practicas sobre moda, peinados,
estilos, etc. Un espacio en el que se transmite la ilusion de un acceso sin
restricciones, capaz de borrar cualquier diferencia: no importa como eres, lo que
importa es cdmo puedes llegar a ser. (Walzer y Lomas, s.f., parr. 6)

El analisis de los anuncios publicitarios de los ultimos tiempos pone en evidencia
que en la actualidad no parece haber un modelo canénico de mujer. La variedad que
adoptan las formas de representacion de la mujer se ha diversificado. Un ejemplo
evidente lo constituye el que desde hace ya algunos afios se hayan empezado a
mostrar mujeres hermosas de piel negra en anuncios de productos cosméticos, algo
impensable hace algun tiempo. En la actualidad parece dificil extraer de la galeria
de modelos disponibles un canon uniforme mas alla de ciertos rasgos generales que
se detectan como constantes en todos los personajes escogidos. Una de las causas de
este giro en la representacion del cuerpo femenino (desde la etapa candnica a la
actual) debe buscarse en la internacionalizacion de los mercados y de los sistemas

de comercializacion y de promocion. (Walzer y Lomas, s.f., parr. 7)
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En virtud de estos hechos, las mismas mercancias pueden ser ofrecidas ahora a
escala planetaria. En ese contexto surge la necesidad de crear una imagen de mujer
que pueda ser exhibida universalmente como modelo. Michele Mattelart se

3

pregunta: “;no podria decirse que las medias liberales admiten varias maneras de
concebir el rol y la imagen de la mujer, pero exigen una sola femineidad?”
(Mattelart, M., 1982). En efecto, frente a la diversidad de estilos, lo que hay en
comun en todas ellas es su pertenencia al grupo social de las consumidoras, para
quienes el acceso a los bienes no es presentado como problematico. (Walzer y
Lomas, s.f., parr. 7)

La dimension econdémica que atraviesa a la publicidad tiene evidentes
consecuencias ideoldgicas en la construccion de los mensajes. Un examen de la
historia permite comprobar que las diferentes formas utilizadas para representar a la
mujer han respondido, de manera dominante, a una fuerte voluntad por contener la
sexualidad femenina y regular su cuerpo. Ello esté ineludiblemente ligado a factores
de tipo social, econémico, politico y cultural que permiten la interpretacion de
estructuras mas generales de valores y creencias vigentes en una determinada
cultura en un periodo dado. (Walzer y Lomas, s.f., parr. 8)

Hace afios esta invisibilidad se apuntaba en parte a la falta de mujeres periodistas
especializadas en la materia, sin embargo, en la actualidad se ha demostrado que la
mayor presencia de mujeres periodistas no ha supuesto de manera significativa una
verdadera igualdad en el tratamiento de los logros entre deportistas masculinos y
femeninos. Sino al contrario, en muchos casos ha abierto una controversia en cuanto
a la imagen de las periodistas, por responder a un canon ideal de belleza. (Harca
sostenible, 2015, parr. 7)

Por tanto, a pesar de manejar datos como que en los Juegos Olimpicos de Londres
un 44% de los 10.875 deportistas inscritos eran mujeres (en el caso de Estados
Unidos las mujeres superaron en nimero a sus compafieros hombres) los hombres
siguen protagonizando las noticias deportivas. (Harca sostenible, 2015, parr. 8)

Las marcas a su vez se basan (en parte) en lo que los medios exponen, por ello, si
tenemos en cuenta que, por ejemplo, segln datos del EGM (abril 2014 marzo 2015)

en el ranking de medios impresos, Marca representa la primera posicion con 2398
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lectores y Ass la tercera con 1255 lectore. Esto significa que lo que hacen los

medios influye indudablemente en la percepcién de las empresas sobre los

deportistas, y por supuesto en la percepcion social. Para las marcas los deportistas

son muy importantes porque facilitan la conexion entre los valores asociados a la

marca y representados por la persona con notoriedad y el pablico. La pregunta ahora

seria ¢apuestan las marcas por las mujeres deportistas? Y si la respuesta es

afirmativa ¢cudl es la imagen que tienen en publicidad? (Harca sostenible, 2015,

parr. 9)

“En Colombia, organizaciones como “AsoMujer y Deporte organiza encuentros de

experiencias significativas entre mujeres, donde se plantean los conflictos de las que son

victimas en el terreno deportivo” (Castillo, 2020, parr. 6). En su ultima reunion listaron las

diferentes barreras comentadas por varias entrenadoras y exatletas colombianas:

Escaso el apoyo al Deporte, “como si estuviéramos destinadas a mendigar” por
nuestro derecho y el de nuestras atletas en formacion.

Las nifias, jovenes y mujeres deben luchar en medio de una sociedad machista,
donde las oportunidades laborales, la inclusion y la equidad no son equitativas.
Evidenciamos todo tipo de violencia en especial de género y abusos hacia
nuestras nifas, jovenes y mujeres, donde a pesar de haber activado las rutas de
denuncia, los agresores siguen sueltos y manejando deportistas.

A nivel econdmico, los ingresos siguen siendo muy bajos y muchas veces hay
que pagar a los directivos una “cuota” por darnos trabajo en los institutos
municipales; ademéas no hay apoyo para desarrollar procesos formativos en las
atletas jovenes.

Muchas jovenes deportistas vienen de las veredas, donde el transporte para ellas
es muy costoso y muchas veces limita su continuidad en la practica de un
deporte; ademas incrementando el riesgo de abuso y acoso sexual en los
traslados.

Debemos sortear continuamente el machismo, el acoso y la burla.

Los cambios de administracion a nivel de los institutos de deporte
departamentales acaban con programas sociales, dejando a los jovenes atletas

fuera del sistema y terminando con su suefio deportivo.
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e Nifias, nifios y adolescentes viven en ambientes familiares con problemas de
descomposicion del tejido social y violencia intrafamiliar.

e Continuamente encontramos personas que se resisten a los cambios, y que
prefieren seguir en procesos estancados, conllevando a falta de recursos e
implementacién deportiva para una adecuada practica deportiva. (Castillo, 2020,
parr. 7)

A nivel del Deporte Asociado, Colombia tiene “2 mujeres en el Comité Ejecutivo

del Comité Olimpico Colombiano sobre un total de 11 miembros, de las 53

Federaciones Deportivas solo 7 mujeres estan como presidentas. En cuanto al

Comité Paralimpico Colombiano, de 5 Federaciones 3 estan dirigidas por mujeres”

lo que muestra que el cambio debe ser también estructural. (Castillo, 2020, parr. 8)
1.3.3 Lamujer como deportista y su papel en la sociedad
1.3.3.1 Larelacion mujer-cuerpo

La relacion de la mujer con su propio cuerpo debe ser uno de los puntos que més ha
variado desde la incursion de la mujer en el mundo visible para la sociedad. Antes
no disponia de su cuerpo para si, debia dedicarse a la maternidad y la imagen de su
cuerpo se media con otros valores ya que este era precisamente el Gnico papel que la
sociedad le tenia reservado. Desde la llegada de la mujer a la educacién, la
investigacion y demas ciencias, la nocion de la imagen corporal ha ido variando a
tal punto que pareceria que la mujer ha retomado el control de su propio cuerpo.
¢Pero es realmente asi 0 estamos asistiendo a otra pauta cultural con la que no todas
las mujeres pueden identificarse? (Antinez, 2011, pérr. 11)

La imagen de mujer ideal se mide por la belleza, delgadez y juventud, por otro lado
todas las ciencias y artes trabajan para que esto pueda concretarse, Asi entonces
tenemos que la industria "femenina" abastece al mercado con productos de belleza,
tratamientos, alimentos bajas calorias, medicamentos para adelgazar, para no
envejecer, anticonceptivos, spa de relajacion, tratamientos antiestrés, tratamientos

psicoldgicos y por supuesto quirurgicos que cada vez comienzan a aconsejarse
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desde edades mas tempranas para no llegar a edades avanzadas con riesgos.

(Antunez, 2011, pérr. 12)

“El logro de esta belleza y los productos que la garantizan ofrecen a la mujer
juventud, seguridad, libertad, autonomia, omitiendo las consecuencias negativas que
podrian tener para la salud y el bienestar” (Antlinez, 2011, parr. 13).

La imagen femenina ideal es aquella que ha pasado por el quiréfano, se ha hecho

cirugia embellecedora, jse sacrifica comiendo quimicos y aparenta 30 afios menos

de los que tiene y ademas se divierte! Y esto debe lograrse cueste lo que cueste.

(Antanez, 2011, parr. 14)

Y llegamos asi a nuestro gran tema: el deporte. Que por supuesto, es una actividad

que ni por aproximacion se asemeja a aquello con lo que la sociedad espera que la

mujer se identifique. La actividad fisica femenina entonces, jes aquella que puede
hacernos mas lindas, mas flacas o mas jovenes y encima nos prometa divertirnos!

Asi surge una eleccién de mujeres, nifias y jovenes por el fitness, la danza, el

gimnasio, el trote, etc. (Antunez, 2011, parr. 15)

En este aspecto las mujeres han ido adelantdndose en este camino a los hombres,

hoy lo que se espera de la mujer es que tenga una imagen corporal impecable, que

esté radiante y que soporte el trajin de la vida diaria con el maquillaje intacto, y

aunque parezca increible, los hombres no estan exentos, de esta "exigencia" social.

(Antlnez, 2011, parr. 16)

Tanto hombres y mujeres por igual son esclavos de la "buena presencia”. El ser

humano se identifica con la imagen que crea tengan de €l, lo que motiva a la

"aceptacion” por parte del individuo de los caprichos sociales de apariencia y

comportamiento. Esa serd su propia imagen y en esa busqueda trabajara. Esto tiene

verdadero peso independientemente de la actividad que se realice en cualquier
ambito. EI deporte pareciera no cumplir con el objetivo de mejorar esta imagen para
que sea aceptada por la sociedad, en especial la de la mujer, por cuanto lo que se
espera del trabajo fisico deportivo es el desarrollo de una gran masa muscular, la
masculinizacién y la manifestacion de patrones de conductas caracteristicas del sexo

masculino. (Antlnez, 2011, parr. 19)

1.3.3.2 El papel del deporte en la nueva concepcion de la imagen femenina
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Habria que analizar el concepto de deporte y como es concebido por la mayoria de
la sociedad, y desde ese punto de vista alli ver quienes realmente hacen deporte. Si
consideramos deporte "a toda aquella actividad que se realiza con el fin de
competencia”, seguramente la balanza se inclinaria a favor de los hombres, desde la
participacion en Juegos Olimpicos, torneos organizados institucionalmente, partidos
que se llevan a cabo en el barrio, en la canchita, polideportivo o con el grupo de
amigos, comparfieros de trabajo o estudio. Los hombres que se encuentran para jugar
por el resultado a simple vista son mas que las mujeres. Pero: ;todo esto

corresponde a la definicion deporte? (Antunez, 2011, parr. 20-21)

Otra pregunta seria: ¢;Deberiamos considerar deporte a toda actividad que refiera un

compromiso corporal en la que tenga lugar un gasto de energia, (aunque esta sea

mayor al gasto que pueda hacer mi vecino pateando la pelota con sus amigos) o, por

ejemplo, pasear diariamente a mi perro? (Anttinez, 2011, parr. 22)

El deporte es sindnimo de una preparacion, un entrenamiento a fin de poder llegar a

una determinada competencia con una ganancia fisica, técnica y tactica, que ayude a

llegar al maximo rendimiento. Las demas actividades fisicas (aerobics, danza, tae-

bo, andar en bicicleta), tienen la similitud de la preparacion para lograr una
preparacion y mejorar la condicién fisica, la salud o, por qué no, [la estética].

(Antanez, 2011, parr. 23)

Los deportes recreativos, que no persiguen el rendimiento maximo y que por lo

tanto no requieren una severa preparacion deberian estar alineados en una categoria

propia y no mezclados con el deporte de representacion, error que generalmente se
comete en la realizacion de alguna encuesta para determinar si la poblacion realiza

deporte 0 no, quiénes lo hacen, donde y por qué. (Antlnez, 2011, parr. 24)

“Otro error es considerar como deportes femeninos a las actividades recreativas, de
gimnasio, las caminatas, la danza, la gimnasia modeladora y cuanta actividad surja de la
moda mercantilista que promete hacer una imagen "como la que vos [queras]” (Antlnez,
2011, parr. 25).

Hoy en dia siguen rigiendo los mismos valores arcaicos basados en

fundamentaciones superficiales contra los cuales la mujer lucha constantemente,

aquellos que marcaban a la mujer como un ser falto de voluntad, dependiente,
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inseguro, con falta de perseverancia para el trabajo y con cierta ineptitud para la
actividad y rendimiento fisico. (Antlnez, 2011, parr. 26)

Por lo tanto, para mantenerse con una imagen apta debe consumir aquellas
actividades que no requieran "sacrificio” fisico, ni "esclavitud™; para lo cual es mas
sencillo pasar por el quiréfano, el dietista, la clinica de belleza y tener un personal
trainer que no permita cansarnos y nos haga desaparecer las grasas sin hacer crecer
demasiado los musculos que realizar una actividad fisica o deportiva que reclame
voluntad y constancia ya que estos son los valores que no nos corresponden por
considerarse masculinos. (Antinez, 2011, parr. 27)

Hoy ya se acepta que la mujer sea inteligente, pueda entrar de lleno al mundo y
actuar a la par de los hombres, pero con un cuerpo perfecto y con una imagen de si
misma aceptable para los demas, con la esclavitud que significa el cuidado de lo
exterior. No se le permite liberarse de la dependencia de como se ve su cuerpo.
(Antunez, 2011, parr. 28)

Seguramente y podria esperarse que estos canones de belleza fisica, dinamismo
corporal, delgadez sin musculos definidos, sin arrugas vayan evolucionando
teniendo como protagonista a la mujer y a lo que ella quiere de si misma respetando
los deseos y realidades a los que quiera llegar. Que la imagen de la mujer sea
autoelaborada teniendo en cuenta sus propios deseos y su propio modo de vivir su
cuerpo y su vitalidad. (Antunez, 2011, parr. 29)

Las mujeres que se dediquen al deporte de alto rendimiento tendran los valores que
respondan a esa actividad, dentro de las caracteristicas y requerimientos necesarios
sin ser vistas como mas o menos femeninas por haber ingresado a ese coto
considerado ain de un ambito netamente varonil. (Anttinez, 2011, parr. 30)

A pesar de los avances de la mujer que ha ido dejando de lado los estereotipos se
sigue insistiendo en el mantenimiento de estos. Aun se trata a las deportistas en
forma diferenciada respecto a los hombres, en especial por los medios de
comunicacion que se ocupan de remarcar la relacion del deporte con la vida
personal, familiar y profesional, destacando el poco tiempo disponible que les deja

esta blsqueda de logros deportivos para que las deportistas logren "ser mujer" y
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cumplir con los papeles de madre, novia 0 esposa, amistades y estudio o trabajo.
(Antunez, 2011, pérr. 31)

El deporte de competitivo debe ser considerado como una actividad entre las demas,
en la que la mujer pueda desarrollarse al igual que los hombres, como en la politica,
las ciencias, y todas las demas actividades, con igualdad de oportunidades para
lograr los mejores resultados. Y la imagen de los deportistas debe ser eso
simplemente: un o una deportista que intenta lograr lo mejor de si mismo, al igual
que la mayoria de los seres humanos en lo que hemos elegido. (Antunez, 2011, parr.
32)

2 Representacion de género

En el presente capitulo se abordan los conceptos de género, su construccion social, los
diferentes tipos que existen en la actualidad, junto con los estereotipos y la violencia
presentada por la falta de informacion. Sin embargo, es importante resaltar que, aungue este
tema es trascendental, solo se le prestara atencion al género femenino. Adicionalmente, este
capitulo tiene en cuenta las diferentes representaciones culturales de la mujer y la violencia
hacia estas en los diferentes aspectos culturales dentro del deporte, los medios y la
publicidad que se ofrece desde esta tematica.

En ese sentido, es posible entender como es el papel asumido por las mujeres
representadas, en su mayoria, por la concepcién masculina de lo que deberian ser, y cémo
ellas, aun asi, han logrado abrirse paso en las industrias culturales. Lo anterior,
consiguiendo mostrar y representar a las mujeres reales vistas desde el propio género.

En tanto a la teoria feminista se considera tres corrientes que se relacionan con la

posibilidad de cambio y reestructura tanto en lo social como en la educacion.

Feminismo liberal que menciona la necesidad de la igualdad de oportunidades (que

se presenta de manera distintiva), marcados en la socializacion y los estereotipos de

Mujer, rol sexual: “se sostiene que los nifios de distinto sexo son socializados en

pautas que prefiguran su destino en la sociedad y que limitan sus opciones hacia

ocupaciones y roles familiares sexualmente estereotipados”, desde alli resulta que la
realizacion tanto de hombres como mujeres se ven limitada mediante esta

socializacion diferencial, de otro lado las normas, y las actitudes sociales generaria
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una estructura desventajosa para las mujeres en espacial las provenientes de areas
rurales o de clases trabajadoras, presentdndose discriminacion sexual. (Castillo,
2013, p. 23)

2.1 Género

En este apartado se exponen las diferentes definiciones sobre género, con el propoésito de
comprender qué se entiende por este, los diferentes tipos, su construccion social, los
estereotipos conformados sobre este y la manera en que esta categoria converge con la
violencia.

En principio, resulta conveniente mencionar que hace unas décadas nacié el interés
por los estudios de género. A pesar de esto, los seres humanos se limitaban a pensar el
papel de la mujer y la feminidad en la sociedad, excluyendo otros términos y tipos dentro
de esta categoria. Por lo que inicialmente, el género se dividia solamente en la masculinidad
y la feminidad. No obstante, hoy en dia existen mas estudios y organizaciones que
pretenden educar sobre temas de sexualidad. De esa manera, y para entenderlo mejor, se
deben tener en cuenta ciertos términos que explican la diversidad sexual. Se hace necesario,
entonces, diferenciar las categorias de sexo bioldgico, género e identidad sexual o identidad
de género.

Al respecto, Profamilia explico esta diversidad sexual con las tres variantes
nombradas anteriormente. El sexo bioldgico es determinado al momento de nacer, las
variables que lo definen son sus hormonas, sus 6rganos reproductivos y sus genitales. El
género es una construccion social y psicologica determinada por los conceptos de hombre o
mujer, y hoy en dia por otros géneros los cuales no se identifican con ninguno de los dos, es
decir, un género no binario o normativo. Finalmente, la identidad sexual o identidad de
género es definida por cada persona, no influye su sexo biolégico y tampoco es

determinada por el género, puesto que este puede fluir entre ellos.
2.1.1 Qué se entiende por género.

Para concebir el género desde otra perspectiva, la filésofa Butler (2007), en su libro El

género en disputa planted una definicion de este concepto:
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Si el género es los significados culturales que acepta el cuerpo sexuado, entonces no

puede afirmarse que un género Unicamente sea producto de un sexo. Llevada hasta

su limite 1dgico, la distincion sexo/género muestra una discontinuidad radical entre
cuerpos sexuados y géneros culturalmente construidos. [...] Cuando la condicién
construida del género se teoriza como algo completamente independiente del sexo,

el género mismo pasa a ser un artificio ambiguo, con el resultado de que hombre y

masculino pueden significar tanto un cuerpo de mujer como uno de hombre, y mujer

y femenino tanto uno de hombre como uno de mujer (p. 56).

Asimismo, el género, culturalmente hablando, se encuentra delimitado por el sexo
adjudicado al momento de nacer. Por ello, si se es hombre, se esperard un comportamiento
masculino por parte de la persona; y si se es mujer, del mismo modo, su comportamiento
deberd ser femenino. Sin embargo, esto se derrumba al momento de tener en cuenta la
identidad sexual o de género; dado que, al ser una cuestion personal, cada quién esta en su
derecho de reconocerse a si mismo con algo distinto a lo impuesto culturalmente. Por lo
tanto, tal como lo explicé Butler, se pueden esperar comportamientos diferentes a los del
sexo y género determinados inicialmente. Aunque esto lo limita hoy en dia, varias personas
pueden fluir entre géneros o ni siquiera identificarse con uno de ellos. Con respecto a esto,
Gomez (1993) manifesto:

La red de rasgos de personalidad, actitudes, sentimientos, valores, conductas y

actividades que, a través de un proceso de construccién social, diferencia a los

hombres de las mujeres. Esta construccién tiene las siguientes caracteristicas: es
historica, y, como tal, se nutre de elementos que por ser mutables en el tiempo y en
el espacio son también susceptibles de modificacion mediante intervenciones. (p. )

Tradicionalmente, se ha entendido por género los comportamientos designados para
un hombre o una mujer y la forma en que estos varian entre la masculinidad y la feminidad.
Incluso, en la mayoria de los casos, sobre una aparente seguridad con respecto a los
comportamientos que obedecen estrictamente a la masculinidad, se ha limitado el estudio a
entender y analizar Gnicamente el comportamiento femenino, definido de alguna forma por
los preceptos y acomodo de los hombres a través de la historia.

Para dicho proposito, existen autoras y mujeres como Judith Butler o Simone de

Beauvoir, entre muchas otras, quienes dedican y han dedicado su vida a demostrar como se
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Ilegar a ser mujer. Cuando se es culturalmente reprimido por el comportamiento masculino,
es decir, la normalizacion de los comportamientos en el hombre, estos llevan a delimitar
unos comportamientos femeninos que, a su vez, dan lugar a la comprensién de la cultura

desde los estudios de género.
2.1.2 Tipos de género y su construccion social.

En Occidente, los tipos de género estan culturalmente establecidos como una dicotomia, a
saber: masculino y femenino. Sin embargo, hoy en dia se reconoce la identidad de género,
donde cada quien determina su genero o las caracteristicas de este para formar su
personalidad. Dentro de estas categorias de la identidad sexual, se pueden encontrar una
gran diversidad, en las que no solo se reconoce una masculinidad o feminidad, sino que el
ser humano fluye entre ellos, o simplemente no se identifica con alguno.

Por su parte, la comunidad LGBTI ha abogado por el reconocimiento de estas
identidades sexuales. Esto ultimo, en tanto que es necesario encontrar un punto de
equilibrio, en el cual las personas que no se sienten identificadas siendo masculinas o
femeninas desde tempranas edades, puedan hacer parte de una comunidad adaptada a su
forma de ser. Dentro de estas identidades sexuales, segin la Red lIberoamericana de
Educacion LGBTI (RIE-LGTBI), se pueden encontrar identidades y expresiones de género
que van mas alla de identificarse como hombre o mujer, teniendo en cuenta, ademas, los
conceptos de transexualidad, transgénero y travestismo.

En primer lugar, el concepto de transexualidad hace referencia a aquellas personas
que, en términos bioldgicos, nacieron siendo hombres 0 mujeres, pero han hecho un transito
de su sexualidad. Esto, a partir de cirugias y medicamentos hormonales que les permiten ser
fisicamente el sexo con el cual se identifican. En segundo lugar, con respecto al término
transgénero, aquella persona que se siente identificada con el sexo opuesto, adquiere
comportamientos, actitudes y transformaciones fisicas de hombre o mujer, segun sea el
caso, pero sin someterse a una cirugia o tratamientos hormonales. Y, en tercer lugar, el
travestismo se refiere a quienes adoptan comportamientos y estilos del sexo opuesto
temporalmente, por cuestiones de trabajos sexuales, artisticos 0 por negocios, sin que se vea

afectada su sexualidad.
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No obstante, como se mencioné anteriormente, la identidad sexual o de género, va
mas alla de lo delimitado culturalmente. Existen variaciones de esta, por ejemplo, para
quienes no se limitan en su sexualidad ni en su género, los cuales comunmente se
reconocen como pansexuales o queer. Es por ello por lo que, al contar con tanta diversidad
sexual, resulta necesario que, desde temprana edad, se les ensefie a las personas sobre este
tema, en aras de alcanzar una educacion sexual de calidad. Esto, haciendo énfasis en el
respeto hacia las personas en general, donde se ensefie como funciona su cuerpo y los
limites que se deben considerar. Todo lo anterior, para que dichas personas adquieran
libertad y el conocimiento necesario para escoger su identidad sexual.

Asimismo, resulta esencial que esta educacion no se limite a espacios escolares,
sino a instruir a la gente del comun sobre el tema, para tener més aceptacion vy
conocimiento de la situacion. Asi, de paso, se puede generar un entorno menos violento y
mas compresivo con una comunidad rechazada e invisibilizada por muchos afios.

En cuanto a los géneros determinados culturalmente, resulta pertinente revisar los
comportamientos de cada uno, dado que la masculinidad, al estar normalizada socialmente,
no se cuestionaba, y, por ende, se creia que estas conductas eran correctas. En contraste,
con los estudios de género que surgieron, se comenzO a pensar a la mujer desde sus
acciones, se hizo lo mismo con los hombres, dando como resultado una serie de analisis
que permitian determinar unos comportamientos ilégicos y poco normales para un ser
humano. Del mismo modo, desde la feminidad se replantearon los estereotipos atribuidos a
las mujeres, evidenciando una falta de conocimiento real de este género y de sus
capacidades, quitandole la oportunidad de contribuir y aportar a la sociedad desde otros
ambitos diferentes a los del hogar u oficios especificados para el género femenino.

2.1.3 Estereotipos de género en el deporte.

En la actualidad, existe un sinnumero de estereotipos de género que se pueden encontrar en
la cultura latinoamericana. Como se indico anteriormente, los géneros principales son el
masculino y el femenino, y en una region como Latinoamérica, donde el machismo todavia
estd muy arraigado, estos conceptos y estereotipos de género también lo estan.

Los estereotipos influyen directamente en la formacion de la personalidad al igual

gue de la autoestima; por ende, resultan dafiinos al limitar el libre desarrollo desde la
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infancia. Por ello, puede decirse que el problema va mas alla de la educacion basica, es una
cuestion educativa general para todas las personas, en especial, para aquellas poco
tolerantes con la diferencia. Desde aqui se debe comenzar a desmontar todos los
estereotipos que conforman la masculinidad y la feminidad, viéndolos como iguales, con la
esperanza de llegar al entendimiento de que la Unica diferenciacion sea su sexo biolégico.

Por ejemplo, los estereotipos que rodean a los hombres son los tipicos de un macho,
fuerte, rudo, dominante y sin la posibilidad de demostrar sus sentimientos, aplaudiendo los
abusos a la comunidad; no solo abusos fisicos, sino también psicologicos, econdmicos, etc.
Bajo dicho contexto, a los nifios se le ponen etiquetas desde su nacimiento, lo cual
comprende los colores, ropa y juguetes. Es decir, tonos azules, morados o verdes; juegos
como pistas de carros, mufiecos de accion, armas de juguete, entre otros que incentivan
también algunos de los comportamientos ya nombrados. En consecuencia, en el momento
en el que un nifio no cumple con estas reglas, se tiende a pensar de manera inmediata en
que debe haber algo malo en él.

En muchos casos, los padres optan por negar la realidad, entender a sus hijos y
hablarlo, y eligen llevarlos a terapia para corregir su comportamiento, limitando y
afectando de esta manera su libertad de expresion, personalidad y autoestima. En cuanto a
las mujeres, el panorama es similar. Los comportamientos a los que se les acostumbra
desde pequefias es la delicadeza, sumision, emocionalidad, entre muchas otras, lo que las
lleva a crecer llenas de miedo y regidas por estos aspectos. Las acciones en las nifias son
iguales a las nombradas anteriormente, los juegos son con mufiecas, bebés de juguete,
implementos de cocina, intensificando el estereotipo de ama de casa adoptado por tantos
siglos; colores como el rosado, amarillo, blanco, lila, los cuales se manifiestan en la ropa y
demas implementos de su alrededor y de su infancia. Asi como en el caso masculino,
cuando una nifia se sale de este molde propuesto, se piensa mal y no se entiende la
situacion, incluso cuando puede que en esta situacion no esté de por medio la sexualidad,
sino una simple curiosidad por el mundo y aquello a lo cual han recalcado como una
prohibicion.

En dicho orden de ideas, la solucion en cuanto a estos comportamientos descansa en
revisar los estereotipos impuestos por la sociedad. Esto es, entender que como humanos es

normal ser sensibles, tener miedo, ser lider o ser guiado, poseer gustos diferentes a los de
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los demas sin que eso sea muestra implicita de una identidad u orientacion sexual diferente
a la impuesta culturalmente.

Asi pues, entenderse como persona con los comportamientos propios que pueden
estar afectando el entorno y al deconstruir todos los preceptos establecidos socialmente, se
puede dar paso a la constitucion de nuevos comportamientos menos perjudiciales para la
sociedad y al ser humano. Al lograr este cambio, los nifios creceran con el ejemplo de una
comunidad mas equitativa con todas las personas gracias a la replicacién de estos nuevos
comportamientos.

La sociedad espera que hombres y mujeres adopten y lleven a cabo roles especificos

de género siguiendo estereotipos establecidos. En las sociedades occidentales, de los

hombres se espera que sean fuertes, independientes y atléticos, mientras que de las
mujeres se espera que sean calladas, obedientes y atractivas “cuidadoras”. La

sociedad exige el seguimiento del “orden de género” establecido. (Sagarzazu y

Lallana, 2012, p. 2033)

El deporte y las actividades fisicas son areas especificas en las cuales se han

evaluado y analizado los estereotipos de género tradicionales. Al comparar los

estereotipos de género femeninos tradicionales con los de las mujeres del siglo XXI,

esta claro que las mujeres deportistas estdn comenzando a establecerse en el mundo

del deporte. Su capacidad para desafiar las barreras sexistas y nociones negativas
sobre la apariencia fisica de las mujeres, la capacidad atlética y la participacion
deportiva, se hace evidente a través de su mayor participacion en el deporte. Sin
embargo, también es cierto que los estereotipos femeninos tradicionales siguen

predominando e influyendo. (Sagarzazu y Lallana, 2012, p. 2033)

Los estereotipos de género tradicionales han influenciado la vida social de las

mujeres y especialmente, han condicionado su participacion deportiva basandose en

argumentos arcaicos como la debilidad fisica o lo que se considera mas adecuado al
ideal tradicional femenino. El deporte no tiene género, pero las definiciones de
masculinidad y feminidad han sido impuestas socialmente en las actividades
deportivas y los medios de comunicacion deportivos han colaborado en su

reproduccion juzgando negativamente a las deportistas que no encajan dentro de
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este ideal, e incluso poniendo en duda su sexualidad. (Sagarzazu y Lallana, 2012, p.
2032)

El ideal masculino: fuerza, velocidad, potencia, resistencia, agresividad... era el
canon del deportista, mientras que a las mujeres se las asociaba con lo delicado,
fragil, dependiente...siendo el deporte visto como algo peligroso para ellas. Asi
empezaron a correr mitos para excluir a las mujeres del mundo deportivo. “El
deporte masculiniza a las mujeres”, “perjudica su salud”, “son inferiores a los
hombres en las actividades deportivas”, “sudar las hace menos femeninas” o
simplemente hicieron creer que el deporte no es algo que interese a las mujeres. De
ese modo, a través del proceso de socializacién, a las mujeres se las fue alejando de
este ambito. (Concilia2, s.f., parr. 4)

2.2 Representaciones culturales del género y la violencia

Historicamente, los seres humanos han sido entendidos como seres violentos. Las
construcciones sociales fomentadas por siglos han dado como resultado una gran cantidad
de guerras, muertes y violencia. Bajo dicho contexto, las mujeres, sufren y han sufrido
bastante. La explicacién antropoldgica de este comportamiento es la necesidad de preservar
la raza, pues Il poder concebir, las mujeres fueron tratadas por mucho tiempo como material
de intercambio en las guerras. A su vez, al ser percibidas con un estigma de vulnerabilidad
a lo largo del tiempo, han sido usadas como parte de extorsiones para debilitar a los
oponentes 0 a quien les convenga. No obstante, no se puede desconocer el sufrimiento de
diferentes personas involucradas en una situacion violenta.

No solo es como la mujer ha sido violentada por afios en la guerra, sino los
diferentes tipos de violencia: la sexual, la fisica, la econdémica, la psicologia, entre otras; de
las cuales, en diversas ocasiones, las mujeres contribuyen a que esta surja e incremente
debido a la baja autoestima que poseen, siendo esta animada por sus agresores. Igualmente,
la violencia econdmica es habitual en parejas donde una de las personas no tiene la
autonomia frente a sus ingresos y terminan siendo manejados por uno solo. Esto da como
resultado una afectacion psicoldgica de dependencia, impidiendo la libertad y denuncia de
los hechos. Muchas veces, esto Ultimo se da por miedo a las reacciones que puedan tener

los agresores, por vergiienza a las criticas o la falta de apoyo de las entidades encargadas de



59

proteger a los ciudadanos, las cuales, ademas, minimizan los hechos y no prosperan las
denuncias. Pero ha sido gracias a los movimientos sociales y feministas que luchan por los
derechos de las mujeres, que se abri6 la posibilidad de la independencia de la mujer, asi
como su autonomia. Esto permitié que se dejara de lado el miedo que se tenia, en muchas
ocasiones, al intentar denunciar a sus agresores.

Aunque se ha avanzado mucho frente a este tipo de situaciones, todavia se cuestiona
la veracidad de estas denuncias, no se presta la ayuda necesaria y se invisibiliza un
problema latente en la sociedad latina. En consecuencia, es de suma importancia apoyar a
estos grupos que luchan por la equidad de género, otorgandole voz y voto a las mujeres
relegadas a una situacién de vulnerabilidad y comUnmente conocida como el sexo débil: un
término bastante debatible, pues estas mismas han demostrado lo erréneo de este
estereotipo.

En Colombia, los datos reportados al Sistema Nacional de Vigilancia en Salud
Publica -SIVIGLA (2018), un programa del Ministerio de Salud y Proteccion Social, en el
2017 fueron denunciados 98 999 casos de violencia de género e intrafamiliar, de los cuales
un 77 % de las agresiones iban dirigidas a las mujeres.

Estas cifras son alarmantes teniendo en cuenta que solo son las denunciadas y
tomadas en cuenta en los estudios. Son muchas mujeres las que quedan por fuera de estas
cifras por miedo, vergiienza o manipulacion, y no se atreven a pedir ayuda. Asi, el nimero
real en la violencia de género llega a ser terrorifico en el caso de las mujeres. Ademas, si se
toman las agresiones dirigidas al resto de las personas con una identidad sexual distinta a la
culturalmente establecida como normal, o hacia los hombres, las cifras aumentan. Las
personas, en especial las mujeres, deben contar con educacién y apoyo por parte del
gobierno, donde puedan tener un espacio de certeza y seguridad al momento de denunciar.
Para ello es necesario que no se minimicen los hechos por los cuales se acude a las
instituciones encargadas de proteger a los ciudadanos.

Finalmente, el cambio estd en cada persona, esto es, en cémo analizan sus
comportamientos y establecen unos nuevos para mejorar su conducta. Desde luego, el
cambio no se debe quedar alli, una vez se deconstruya individualmente, se debe hacer lo
mismo en el sistema social. Es decir, se deben castigar comportamientos de violencia de

género en las empresas, entidades estatales, en colegios, universidades, etc., y hacerlo en
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sociedad, no aceptarlo y corregir a los demas cuando actian erroneamente contra las
mujeres, o hacia cualquier género. Por otra parte, se deben tumbar los estereotipos que
rodean a la sociedad, para entender que no se debe juzgar a la persona por sus preferencias,
sino por su comportamiento como humano, sin etiquetas, y en un entorno equitativo para

todos.
2.2.1 La participacion de la mujer en el deporte.

El deporte femenino es la historia de una lucha. A lo largo de los siglos, las mujeres
han tenido que abrirse paso en contra de los prejuicios y las trabas que les ponia una
sociedad que creia que ellas no podian, o no debian, hacer deporte. Aln queda
mucho camino por recorrer para que el deporte femenino se equipare al masculino.
El peso de siglos de discriminacion aun se hace notar. (Report, 2018, parr. 1)

“Sin embargo, gracias a la lucha de muchas mujeres a lo largo de los siglos, hoy en
dia se considera normal en la mayoria de paises que ellas participen en competiciones
profesionales o hagan deporte como aficionadas” (Report, 2018, pérr. 3).

Las causas para excluir a las mujeres del deporte dieron lugar a una serie de mitos

como que: el deporte masculiniza a las mujeres, el deporte perjudica la salud de las

mujeres, las mujeres no tienen capacidades para el deporte o las mujeres no tienen

interés en el deporte. (Alfaro et al., 2010, p. 13)

Aunqgue estos mitos se han ido transformando, obviamente, por la fuerza de los

hechos y de los cambios culturales, econémicos y cientificos que surgen a partir de

los afios cincuenta del pasado siglo y que han tenido su impacto también en el
deporte, todavia persisten en el sustrato cultural de las sociedades, incluso de las

méas modernas, manteniendo una vision masculina del deporte. (Alfaro et al., 2010,

p. 13)

No obstante, el acceso masivo de las mujeres a la educacion y paulatinamente al

mundo laboral, asi como los avances cientificos y sociales y las presiones del

movimiento feminista, por un lado, y la aparicién de nuevas formas deportivas,
como el deporte para todos o el deporte salud, por otro, han cambiado el mundo
deportivo y han hecho que entremos en el siglo XXI con un panorama bien diferente

en relacion con la practica deportiva de las mujeres. (Alfaro et al., 2010, pp. 13-14)
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El acceso de las mujeres al deporte de cualquier nivel es, ya, un hecho que no tiene
barreras en las normas deportivas; sin embargo, otros aspectos de la igualdad en
relacion con los hombres que practican deporte estan aun lejos de conseguirse: la
igualdad econdmica, la igualdad en apoyos técnicos, la igualdad en los medios de
comunicacion, la igualdad en los refuerzos sociales y la igualdad profesional.
(Alfaro et al., 2010, p. 14)
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Figura 1. Noticia CNN. (CNN, 2019)

2.2.1.1 La antiguedad

En los Juegos Olimpicos de la Antigua Grecia, que se celebraban hace méas de dos
mil afios, solo podian participar los hombres. Las mujeres casadas tenian prohibida
la entrada, mientas que las solteras Unicamente podian participar como
espectadoras. Debido a esta marginacion, las griegas organizaron una competicion
femenina: los Juegos Hereos. Nos ha llegado muy poca informacion sobre ellos,
pero se sabe que solamente participaban féminas y se celebraban cada cuatro afios.
(Report, 2018, parr. 4)

Patrones y acervos culturales indican un papel masculino y uno femenino
diferenciados y pautados segun épocas, usos y costumbres, sin embargo, el ser

mujer puede atribuirse, por una parte, al sexo bioldgico, pero también por otra, a la
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identidad femenina con el rol que la sociedad espera quiera desempefiar. (Antunez,
2011, pérr. 2)
“Durante la ¢época romana, todos estos juegos se prohibieron porque se

consideraban celebraciones paganas” (Report, 2018, parr. 6).
2.2.1.2 La Edad Media

En Europa, a lo largo de la Edad Media, no estaba bien visto que las mujeres se
entretuvieran con tareas fisicas, por eso su participacion en las competiciones
deportivas fue practicamente nula. Solo las mujeres de clase alta, en algunos casos,
practicaban la hipica o la caza. Durante la misma época, en China se popularizaba
entre las mujeres el cuju, una especie de fatbol primitivo. Algunos grabados
muestran a mujeres practicando este antiquisimo juego de pelota. (Report, 2018,
parr. 7)

Los estereotipos y patrones culturales marcan ya una condicionante respecto a las
nifias desde la infancia mas temprana; estos tratos diferenciados, (ejercidos por
quienes son los responsables de la socializacion: padres, docentes, entrenadores),
hacen que se vayan cultivando las identidades tanto en las nifias, como también en

los nifios. (Antanez, 2011, parr. 3)
2.2.1.3 La época contemporanea

“El deporte moderno se fue desarrollando a lo largo del siglo XIX. En 1896 se
organizaron las primeras Olimpiadas modernas, aunque en aquella ocasion tampoco
participaron mujeres, y en las siguientes ediciones fueron muy pocas”. (Report, 2018, parr.
8)

“El Comité Olimpico Internacional (COl), la institucién organizadora de los Juegos
rechazaba que las mujeres participaran en muchas competiciones (como el atletismo)
porque consideraba que no eran adecuadas para ellas” (Report, 2018, parr. 9).

En respuesta a esa discriminacion de género, un grupo de mujeres deportistas

montaron unos Juegos Mundiales Femeninos en 1922 y 1926. El encuentro cada vez

reunia a mas participantes, lo que obligé al COI a rectificar y abrir los Juegos

Olimpicos a atletas femeninas. (Report, 2018, parr. 10)
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“Aunque la participacion femenina en las Olimpiadas ha aumentado muy
lentamente, esta competicion ha contribuido a popularizar el deporte femenino gracias al
impacto de algunas figuras destacadas” (Report, 2018, parr. 11).

Una de ellas fue Nadia Comaneci, que protagonizd un momento mitico de la

historia olimpica: en Montreal 1976 demostrd la capacidad fisica y técnica que

podian alcanzar las mujeres al convertirse en la primera gimnasta que obtenia un

diez en una competicion. (Report, 2018, parr. 12)

Por esto, se espera de las mujeres una diferencia en cuanto a rendimiento,

expectativas de éxitos, menor aptitud para la agonistica, la competencia, el

entrenamiento, mayor aptitud para la creatividad e intelectualidad, la sensibilidad.

Estos patrones hacen que la identidad de la nifia se desarrolle bajo esas pautas, y

aunque con la modernidad han ido perdiendo poder, ain hoy influyen en la eleccién,

predisposicion, interés, actitud frente al deporte. Es decir: la mujer representa para
el deporte, no lo que ella pueda desempefiar como atleta o simple practicante, sino
lo que, por lo regular, la sociedad espera de ella sobre la base de un modelo

preconcebido de comportamiento. (Antlnez, 2011, parr. 4)

“El rendimiento deportivo estd marcado no solo por las diferencias bioldgicas, sino
que se incrementan con las diferencias psicoldgicas, socioldgicas y culturales vivenciadas
por las mujeres, marcadas y reglamentadas por la sociedad con pautas diferenciadas para
hombres y mujeres” (Antlnez, 2011, parr. 5).

Las mujeres desarrollan el mismo interés por los deportes que los hombres, al igual

que en otras tantas actividades y profesiones, sin embargo, (y los nimeros son

claros), aun no practican deporte en el ambito competitivo como competencia tanto

como sus congéneres masculinos y por su parte, la psicologia asegura que se debe a

la diferencia que tienen las mujeres respecto al significado de la busqueda del éxito

y del rendimiento. Las mujeres tienden a lograr el éxito sobre la base del dominio y

mejoramiento personal (Gill). En tanto los hombres buscan el resultado frente al

oponente. (Antlnez, 2011, parr. 6)

En este ltimo siglo pasado las mujeres se acercaron en mayor proporcion mas a la

actividad deportiva, al igual que a todos los demas campos sociales ocupados por

hombres; quienes fueron las pioneras en la participacion deportiva competitiva se
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identificaron con los patrones masculinos y ostentaban caracteristicas mas
competitivas y de rendimiento que las deméas mujeres, (seguimos hablando siempre
en términos de patrones ya gestados con anterioridad). (Antunez, 2011, parr. 7)
Estas iniciadoras, abrieron un camino hacia esas actividades deportivas, pero no
lograron que las demas mujeres se identificaran con sus principios de
comportamiento deportivo o competitivo, por el solo hecho que no eran céanones a
seguir dentro de una identidad propia de la feminidad que la mujer en esos
momentos intentaba forjar. (Antlnez, 2011, parr. 8)

El deporte como tal, siempre ha valorado el éxito, el mejor, el campeodn. La
medicion exacta de tiempos y marcas, el rendimiento méximo, el entrenamiento
para la busqueda del mejor resultado y todas las ciencias aplicadas trabajan en pos
de ello. Ese es el espiritu del deporte: mas rapido, mas alto, mas fuerte. (Antlnez,
2011, parr. 9)

Lo que se deberia analizar es lo siguiente: si las mujeres que se acercan a la practica
deportiva lo hacen por estar de acuerdo con esos valores y modelos que se cultivan
alrededor de las competencias, y si la busqueda del éxito del mejor tiene valor
dentro de la nueva identidad femenina que no deja de mutar acorde avanzan los

tiempos. (Antlnez, 2011, parr. 10)

2.2.1.4 Hacia la igualdad

“Actualmente el deporte femenino esta cada vez mas normalizado en sociedad y hay

algunas deportistas mundialmente famosas, especialmente en disciplinas como el tenis,

donde destacan las hermanas Williams” (Report, 2018, pérrr. 13).

“Sin embargo, el deporte femenino ain estd a mucha distancia del deporte

masculino en relevancia, salarios 0 nimero de personas que lo practican. Hay que realizar

un gran esfuerzo para conseguir la igualdad entre géneros también en este ambito” (Report,

2018, parrr. 14).

Desde 1900 las mujeres hacen parte de los Juegos Olimpicos. En total, en la historia
de este certamen han estado 156.560 deportistas de los cuales 40.221 han sido

mujeres. En los Juegos Olimpicos Beijing 2008 la participacién de las mismas
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superd el 40%. Y tan solo hasta Londres 2012 todos los deportes llegaron a contar,
por lo menos, con una integrante en cada disciplina. (Sefial Colombia, 2017, parr. 1)
La historia de las deportistas colombianas en los Juegos Olimpicos inici6 tarde solo
se dio hasta México 1968. Después de 6 participaciones de la primera participacion
de Colombia en unos Juegos Olimpicos. Un total de cinco mujeres representaron a
nuestro pais en las justas, alli se destacé la nadadora Olga de Angulo, quien asistio
al evento con 13 afios. EI nimero de atletas fue variando y en Sidney 2000 se logro
que mas de 10 mujeres colombianas pudieran hacer parte de las justas. (Sefal
Colombia, 2017, parr. 2)

2.2.1.5 Las primeras medallas de las mujeres colombianas

Ximena Restrepo, en Barcelona 1992, fue la primera deportista que consiguié una
medalla en unos Juegos Olimpicos. La atleta antioguefia obtuvo la medalla de
bronce en los 400 metros planos. Un importante triunfo teniendo en cuenta que el
atletismo es el deporte base, es decir la practica deportiva organizada méas antigua.
(Sefial Colombia, 2017, parr. 3)
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Deportista s Disciplina : Edicién g s @ ¢ Total ¢

I Rio de Janeiro 2016
== Londres 2012
& Rio de Janeiro 2016

Oscar Figueroa | 4 Haterofia | e 10 e 0
; ‘ & Londres | ‘

Mariana Pajon | &% Clolismo

& Rio de Janeiro 2016

Caterine Ibargiien | SV Atietismo 1 | 1 0
| | £f= Londres 2012 |

Maria Isabel Urrutia , Ay, Halterofilia | & Sidney 2000 | 1 : 0 | 0
: == | 0s Angeles 1984 |

Helmut Bellingrodt | R Trodeporivo | e | 0 2 0
| B Munich 1972 |

B Rio de Janeiro 2016

Yuri Alvear A Judo | 0 1 1
| | £1= Londres 2012 |

o | |

Yuberjen Martinez ¥ Boxeo ‘ &l Rio de Janeiro 2016 0
. ' R}gobeno Urén yé Ciclismo = Londres 2012 j o 1 0
| Diego Salazar A, Halterofilia B Pekin 2008 0 1 0
Leidy Solis Ay, Halterofilia | B Pekin 2008 0
== Londres 2012
Jackeline Renteria . A Lucha I Pekin 2008 0 0 2
Clemente Rojas 7 ,‘g’ Boxeo : || Mmioh 1972 0 0 1
Alfonso Pérez ,‘{’ Boxeo B Mnich 1972 0 0 1
Jorge Julio Rocha 7 Boxeo ‘ te; Sell 1988 0 0 1
Ximena Restrepror 7 v Atleismo | Il Barcelona 1992 0 0 1
Mabel Mosquera | Ay, Halterofilia i= Atenas 2004 0 0 1
Maria Luisa Calle o Ciclismo i= Atenas 2004 0 0 1
Oscar Mufioz 73 Taekwondo == Londres 2012 0 0 1
Carlos Oquendo :l Ciclismo == Londres 2012 0 0 1
Carlos Ramirez Yepes &% Ciclismo Il Rio de Janeiro 2016 0 0 1
Luis Mosquera i, Halterofilia Il Rio de Janeiro 2016 0 0 1
Ingrit Valencia f( Boxeo Il Rio de Janeiro 2016 0 0 1

Figura 2. Medallas de mujeres colombianas. (Comité Olimpico Colombiano, 2019)

Por su parte, la primera medalla de oro la alcanzé la pesista Maria Isabel Urrutia en
Sidney 2000. La vallecaucana habia participado en Seul 1.988 en las pruebas de
lanzamiento en el atletismo, pero el entrenador bulgaro Gancho Karouchkov
aparecid y le dijo que su éxito estaba en el levantamiento de pesas y alli empezo el

proceso en este deporte. (Sefial Colombia, 2017, parr. 4)
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Figura 3. Maria Isabel Urrutia en Sidney 2000. (Comité Olimpico Colombiano, 2000)

Para entrenar en Europa, Maria Isabel durmi6 en el metro, trabajé en bares y se
alojaba en albergues para refugiados. La ayuda que le prestaba el Estado
colombiano no era suficiente. Pero sus ganas de darle la primera medalla de oro a
Colombia en unos Juegos Olimpicos fue el motivo mas fuerte para superar cada
obstaculo antes de viajar a Sidney. (Sefial Colombia, 2017, parr. 5)

Incluso tuvo una lesion un afio antes de las justas a las que accedi6 gracias a una
invitacion de la Federacion Internacional de Pesas. Sin duda, todos los sacrificios
que hizo para obtener el triunfo fueron un premio al esfuerzo y a su determinacion.
(Sefial Colombia, 2017, parr. 6)

En Rio 2016, con un total de 72 colombianas, se ha convertido en la edicion de los
Juegos Olimpicos que mas ha contado deportistas nacionales en diferentes
disciplinas. Ademas, es la primera vez que una boxeadora (ingrit Valencia) y una
golfista colombiana (Maria José Uribe) hicieron parte de las mismas. (Sefal
Colombia, 2017, parr. 8)
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Durante las justas de 2016, las medallas que obtuvieron Yuri Alvear (plata) y
Caterine Ibargilen (oro) y Mariana Pajon (oro) e Ingrit Valencia (bronce)
demostraron que el deporte femenino colombiano ha dado frutos, a lo largo del
tiempo, y con mas apoyo e inversion tanto publica como privada, puede seguir
inspirando a que toda una nueva generacion de jovenes se dediquen al deporte de

alto rendimiento. (Sefial Colombia, 2017, parr. 9)

En Colombia ya es posible identificar las organizaciones nacionales y demés
organismos implicados en el desarrollo del tema de Mujer. Al respecto, en la Constitucién
Politica de Colombia (1991), se destaca lo siguiente:

Articulo 13. “Todas las personas nacen libres e iguales ante la ley, recibiran la

misma proteccion y trato de las autoridades y gozaran de los mismos derechos,

libertades y oportunidades sin ninguna discriminacion por razones de sexo, raza,
origen nacional o familiar, lengua, religion, opinion politica o filosofica”.

Articulo 40. “Todo ciudadano tiene derecho a participar en la conformacion,

ejercicio y control del poder politico”. En el caso particular de la mujer senala que:

“Las autoridades garantizaran la adecuada y efectiva participacion de la mujer en los

niveles decisorios de la Administracion Publica”.

Articulo 43. “La mujer y el hombre tienen iguales derechos y oportunidades”.

Colombia tuvo participacion en la Declaracion del Milenio aprobada en el afio 2000,
por los Estados miembros de las Naciones Unidas (189), en la que se reafirmo el propdésito
de tener un mundo pacifico, mas justo y mas prdéspero para todos los habitantes. Con los
valores de libertad, igualdad, tolerancia, solidaridad, respeto por la naturaleza y
responsabilidad comun; en la cual se acordé ocho (8) objetivos, conocidos como los
“Objetivos de Desarrollo del Milenio -ODM”.

En el caso particular de Colombia, el pais, ratificando lo acordado en la Cumbre del
Milenio, y “desarroll6 el documento CONPES SOCIAL 91 de 2005 “Metas y Estrategias
para el logro de los Objetivos de Desarrollo del Milenio— 20157, el cual fue modificado por
el CONPES SOCIAL 140 de 2011™.

Asimismo, existen muchas leyes, decretos, declaraciones y codigos que protegen a

las mujeres como, por ejemplo:
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La Ley 823 de 2005, por la cual se dictan normas sobre igualdad de oportunidades
para las mujeres.

La Ley 581 de 2000 o Ley de Cuotas, por la cual se reglamenta la adecuada y
efectiva participacion de la mujer en los niveles decisorios de las diferentes ramas y
Organos del poder publico, de conformidad con los articulos 13, 40 y 43 de la
Constitucion Nacional y se dictan otras disposiciones.

La Ley 1232 de 2008, por la cual se modifica la Ley 82 de 1993, Ley Mujer Cabeza
de Familia y se dictan otras disposiciones.

La Ley 1257 de 2008, sobre no violencias contra las mujeres

La Ley 1009 de 2006, por medio de la cual se crea con caracter permanente el
Observatorio de Asuntos de Género.

El Decreto Distrital 166 de 2010, por el cual se adopta la Politica Publica de
Mujeres y Equidad de Género en el Distrito Capital y se dictan otras disposiciones.
Prevé en el articulo 13 que la herramienta fundamental para el desarrollo e
implementacién de la Politica Publica de Mujeres y Equidad de Género, es el Plan
de Igualdad de Oportunidades para la Equidad de Género, adoptado mediante el
Acuerdo Distrital 091 de 2003.

El Decreto 171 de 2013 abril 22, “por medio del cual se estandarizan las
definiciones y se unifica el plazo para la formulacion o ajuste de los Planes de
Accion de las Politicas Publicas Poblacionales y los Planes de Accion Integrales de
Acciones Afirmativas de Bogota, D.C.”

El COI publicé en 2006 la Declaracion de consenso sobre el acoso y el aviso sexual
en el deporte, en la que exigid a todas las organizaciones deportivas “desarrollar
politicas de prevencion de acoso sexual, a evaluar el impacto de esas practicas
abusivas e incluso a fomentar la denuncia de terceras personas que saquen los casos
alaluz”.

El Codigo de Etica Deportiva de la Unesco les endilga esas responsabilidades a las
entidades que manejan el deporte. La primera responsabilidad es “Velar por la
implantacion de garantias en el contexto de un marco general de apoyo y proteccion

a menores, jovenes y mujeres, con objeto de proteger del abuso y acoso sexual a los
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grupos antes mencionados y de impedir la explotacion de los menores, en particular

de los que muestren aptitudes precoces”.
2.2.2 La participacion de la mujer en los medios

Los medios no reflejan la realidad, sino que proporcionan representaciones de
versiones de la realidad, basadas en las relaciones de poder sociales. Por lo tanto, a
menudo las imégenes, mensajes y contenidos en los medios representan ideas e
ideologias dominantes y promueven los intereses de aquellos con poder. Una
posible excepcion es Internet, un medio que ofrece un potencial revolucionario y en
el cual capacita a las personas a crear su propio contenido mediatico. (Sagarzazu y
Lallana, 2012, p. 2039)

La realidad de las mujeres sigue siendo explicada por los medios de comunicacion
desde una perspectiva androcéntrica, a pesar de una mayor presencia femenina en la
esfera publica. En el contexto del periodismo deportivo, la cobertura mediatica de
las deportistas es discreta, incluso nula. Cualitativamente, la informacion referida a
las mujeres y a su actividad recurre de manera reiterada a los estereotipos de género.
Ello se debe a que, tanto el deporte en si como el periodismo deportivo, se han
construido como un territorio predominantemente masculino, donde las
desigualdades de género y los prejuicios sexistas se han legitimado. (Gomez,
Medina y Ramon, 2017, p. 793)

Los medios de comunicacion, como transmisores de modelos y valores y con una
gran influencia a la hora de visibilizar el deporte femenino, no estan contribuyendo
a eliminar todos estos estereotipos sexistas que persisten en el mundo deportivo. De
hecho, los estudios reflejan que las deportistas solo obtienen el 5% de cobertura
mediatica. (Concilia2, s.f., parr. 10)

En el terreno mediatico, el periodismo deportivo se ha construido como un territorio
predominantemente masculino, donde las desigualdades de género se han
legitimado y acentuado (Bruce, 2009; O’Neill y  Mulready, 2015).
Cuantitativamente, las mujeres han sido infrarrepresentadas en la cobertura
deportiva, generando la falsa impresion que las deportistas no existen o tienen poco

valor en comparacion con los hombres. Cualitativamente, la representacion de las
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deportistas mediante estereotipos de género ha sido recurrente. (Gémez et al., 2017,
p. 793)

Ademaés de ser un porcentaje minimo, también hay que sefialar que lo que se
visibilizan no son tanto sus logros, sino su aspecto o relaciones. Titulares como: “los
mejores culos del atletismo” o “jY hasta se ha echado novio”! corroboran esta
afirmacion. Ello no solo contribuye a reforzar el sexismo, sino que, como afirma
otro estudio, conlleva a que el 43% de las adolescentes considere que no tienen
suficientes modelos femeninos de conducta. Esto hace que muchas chicas tengan
como referencia a un hombre deportista. (Concilia2, s.f., parr. 11)

A ello tenemos que sumar el lenguaje utilizado: ¢Por qué cuando se habla de
“deporte” se refiere al deporte masculino, y para nombrar al deporte que hacen las
mujeres se le pone la etiqueta de “femenino”? Se estd aplicando una Optica
androcéntrica que refuerza la creencia de que el deporte es algo propio de hombres
porque toma como norma el deporte practicado por hombres y convierte en una
excepcion a las mujeres deportistas. (Concilia2, s.f., parr. 12)

Algo parecido pasa en expresiones como “nuestras chicas de la seleccion”, que
infravalora a las mujeres mediante el paternalismo. O en la negativa a feminizar
profesiones como arbitra, capitana.... Que son correctas desde el punto de vista
gramatical (morfoldgico). Sobre todo, ello, el Plan Integral para la Actividad Fisica
y el Deporte: igualdad efectiva entre mujeres y hombres (2009) del Consejo
Superior de Deportes, aboga por evitar el uso del masculino genérico, imagenes y
palabras que no reflejen la pluralidad del &ambito deportivo, asi como visibilizar a las
mujeres mostrando una imagen adecuada, evitando roles y estereotipos, y no
mostrando a las mujeres como objeto sexual. (Concilia2, s.f., parr. 13)

Se debe, por lo tanto, cuidar el lenguaje iconografico, escrito y oral; evitando este
uso sexista del lenguaje en la cobertura del deporte en los medios de comunicacion,
en los documentos relacionados con el deporte que salgan de las Administraciones,

en la educacién, en los reglamentos. (Concilia2, s.f., parr. 14)
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Las 12 esposas mas
guapas de los
futbolistas de la rbita
mundial

Shakira

La stiper estrella colombiana es
la esposa de Gerard Piqué, actual
futbolista del FC Barcelona.

10/10/2019 13:41

Figura 4. Noticia Shakira Diario AS. (Diario AS 2019)

3

La publicidad deportiva creando y representando los estereotipos de género

El sector deportivo sigue utilizando un lenguaje y unos modos de comunicacion que
no se ajustan a esta realidad, como ocurre con el lenguaje estereotipado desde el
punto de vista del género, en el que no se incluye a las mujeres e incluso se las
invisibiliza o0 menosprecia desde el punto de vista deportivo. Frases del tipo, corres
como una nena son frecuentes en las canchas deportivas. Como consecuencia,
muchas mujeres tienen la impresion de que juegan en “campo contrario”. (Alfaro et
al., 2010, p. 8)

Unido a todo ello, nos encontramos que la comunicacion deportiva no utiliza solo el
lenguaje oral, sino también el gestual, el escrito y el iconico, los cuales, al ser
amplificados por los medios de comunicacion, sobre todo los de la imagen,
mantienen un discurso hegemonico sexista, masculinizado y, muchas veces, hasta
ofensivo para las mujeres. (Alfaro et al., 2010, p. 8)

Este capitulo esta dedicado “al analisis del lenguaje deportivo actual, a través de la

revision de documentos escritos, de imagenes y del lenguaje oral que son usados como medio

habitual de comunicacion en el ambito del deporte” (Alfaro et al., 2010, p. 9).
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3.1 Conceptos estudiados

El androcentrismo: solo lo que se nombra existe.

En otrora, tanto hombres como mujeres creian que lo realizado por estas Gltimas no
tenia valor ni tenia por qué ser objeto de mencion, que la presencia importante era la
masculina y que lo digno de reconocimiento era todo aquello realizado por un hombre.

De esta manera, el sector masculino ha aceptado como un derecho incuestionable el
asumirse como el unico referente y el Gnico modelo en la ciencia; el Unico sujeto de
derechos en las leyes; el Unico sujeto pensante capacitado para tomar decisiones de un
gobierno; y el Unico al que vale la pena reconocerle su obra, y, por tanto, el Unico que
merece ser nombrado; practica que aun se percibe como “lo correcto” o “lo normal”.

Una explicacién muy clara sobre este concepto la aporta Nuria Varela: El mundo se

define en masculino y el hombre se atribuye la representacion de la humanidad

entera. Eso es el androcentrismo: considerar al hombre como medida de todas las

cosas. El androcentrismo ha distorsionado la realidad, ha deformado la ciencia y

tiene graves consecuencias en la vida cotidiana. Enfocar un estudio, un analisis o

una investigacion desde la perspectiva masculina unicamente y luego utilizar los

resultados como validos para todo el mundo, hombres y mujeres, ha supuesto que ni
la Historia ni la Etnologia, la Antropologia, la Medicina o la Psicologia, entre otras,
sean ciencias fiables o, como minimo, que tengan enormes lagunas y confusiones.

(Administrativo Basico, s.f., p. 9)

El sexismo. Dime como te nombran y te diré cémo te valoran
En este mismo orden de ideas, revisemos la division sexual del trabajo; la distincion
entre los salarios de las mujeres y los varones, la doble y triple jornada de trabajo
femenina, el otorgamiento del apellido masculino en primer lugar a la descendencia;
la division de las profesiones por sexos, y la presentacion de las mujeres como
objetos sexuales, entre muchas otras asignaciones. En fin, que al repetir cada una de
estas practicas, en las que se ubica en una posicion de inferioridad y desvalorizacion
a las mujeres por el simple hecho de ser mujeres, estamos cometiendo sexismo.
(Guichard, 2008, p.)
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La autora Sau (2000) defini6 el sexismo como el “conjunto de todos y cada uno de
los métodos empleados en el seno del patriarcado para poder mantener en situacion de

inferioridad, subordinacion y explotacion al sexo dominado: el femenino” (p. 157).
3.2 Metodologia

Este trabajo busca entender y estudiar la violencia del género femenino a través de los
estereotipos culturales creados por la publicidad de Occidente en los anuncios publicitarios
utilizados en el deporte, especificamente en Latinoamérica. Para esto, el tipo de
metodologia que se empleo fue de enfoque cualitativo y explicativo, con el fin conocer este
fendmeno social y entender sus causas en la sociedad actual.

Por esta razon, se trabajo en tres fases. Inicialmente, se hizo una lectura de
documentos relacionados con las tematicas nombradas para entender el panorama histérico
y actual del fendmeno de la violencia de género, la mujer y su cuerpo en la publicidad, la
imagen y los estereotipos de la mujer en el deporte, el deporte como creador de discurso, y
la publicidad. La aproximacion a estos temas se hizo a través de la sociologia, la
antropologia, historia, la psicologia, la comunicacion, el mercadeo, la literatura y la
politica.

Posteriormente, se llevo a cabo una seleccion de los documentos, tesis, articulos o
libros que aportaran mas a la investigacion. Puesto que se hizo un trabajo de investigacion
previo, esta fase durd entre 3 y 4 semanas. En la segunda fase, se utilizaron herramientas
como la observacion y andlisis de piezas graficas empleadas en campafias deportivas,
enfocadas en el tema femenino, Y, por Gltimo, se analizaron algunos grupos focales donde
variaba la edad, el nivel socioeconémico y las ideologias de estas mujeres. En algunos
casos, se incluyd la participacién de hombres, permitiendo establecer las reacciones,
pensamientos y comportamientos de la cultura latina, en especial la colombiana, tomando
como referente anuncios donde las mujeres fueran protagonistas en camparias publicitarias
de deporte.

Igualmente, se realizaron entrevistas estructuradas con el propésito de comparar las
respuestas de los diferentes entrevistados. Para ello, se emplearon entrevistas no
estructuradas en donde las preguntas no sesgaran a los participantes por una respuesta,

aunque conservando el tema inicial. Por otra parte, se aplicaron entrevistas
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semiestructuradas que permitieron al entrevistado expresarse con mas libertad frente al
tema y permitieron una visualizacion amplia sobre los diferentes contextos encontrados.

Al ser un proyecto que quiere abarcar paises latinos, se aplicaron entrevistas
presenciales, por teléfono y por correo electronico, para facilitar la recoleccion de
informacién. La poblacion fueron mujeres que se han visto afectadas o identificadas con
anuncios publicitarios en los &mbitos deportivos, también se buscaron expertos en los temas
de publicidad, deporte y temas de género femenino y violencia de género para que
aportaran sus conocimientos a la investigacion planteada. Por dltimo, las entrevistas se
hicieron en un tiempo estimado de 6 semanas.

En la fase final, se realiz6 el estudio de caso con la finalidad de entender como los
estereotipos usados en la publicidad latinoamericana, establecen y perpetlan estereotipos
de la mujer e intensifican la violencia de género. Es decir, a través de la publicidad
deportiva y de los medios de comunicacion, creando imaginarios y aspiracionales que no
aportan a la mujer dentro del deporte. Para ello, se cre6 un manual de estilo para que los
medios y los anunciantes sepan aportar a un discurso pro-equidad dentro del deporte. Para

esta fase se tomaran 7 semanas.
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3.3 Caracteristicas de la narrativa en medios y avisos publicitarios

El material utilizado para el analisis se selecciond buscando aquella documentacion
que resultara mas significativa y que conllevara un alto grado de repercusion en el sector.
En ese sentido, se analizaron textos o situaciones que expusieran la realidad existente en el
ambito deportivo respecto a los tres instrumentos de comunicacion: escrito, oral e iconico.

Es de suma importancia tener cuidado con estos contenidos, puesto que muchos de
los anuncios pueden llegar a ofender a muchas personas, como es en el caso de la mujer,
donde la mayoria del tiempo es mostrada como un objeto, cosifican su cuerpo y establecen
patrones de comportamiento del estereotipo femenino. Lo anterior, no solo desde la vision
de cdmo deberia ser la mujer, sino también desde como deberia ser desde nifia. Este es solo
un caso de los muchos en donde se ha ofendido a una comunidad por su género,
nacionalidad, creencias o raza.

Asi pues, desde la publicidad es necesario pensar mas alla de la parte creativa y
artistica de las camparias, tomando en cuenta muchas variables. Para poder visualizar la
efectividad de estas en cuanto a las estrategias, también hay que considerar la importancia
de la inclusion y el respeto por todas las personas, sobre todo en los contenidos presentados
en las campafas publicitarias.

La realidad de las mujeres sigue siendo explicada en los medios de comunicacion

desde una mirada androcéntrica, que reitera los valores dominantes y los prejuicios

sexistas, manteniendo una fuerte carga de masculinidad en la informacion producida
por el profesional. En el &mbito del deporte, concretamente, y pese a los timidos
logros conseguidos, todavia se detecta una permanente actitud de superioridad
varonil que conlleva la escasa 0 nula presencia de la mujer deportista en las
informaciones y, en consecuencia, la ausencia de modelos de referencia femeninos
para nifios y joévenes que practiquen deporte o se quieran dedicar a ello. (Gomez et
al., 2017, p. 1794)

3.4 Matriz de analisis de avisos publicitarios, noticias y piezas periodisticas

Para elaborar este analisis se tomaron como referencia diversos anuncios y notas
periodisticas en Colombia, cuyos criterios de seleccion fueron la gran produccion

publicitaria o periodistica de estos y presentar un contenido con violencia de género. La
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matriz de analisis se estructurd de la siguiente manera: tres piezas o camparias en favor de
las mujeres y otras seis que muestren un sesgo por los estereotipos que se les han atribuido
a estas o que tengan un contenido con violencia de género; la cual se dividié en el medio
que publicé o las marcas que lanzé el anuncio, y las categorias trabajadas fueron el medio o
la marca, la imagen utilizada, el texto de los anuncios, su narrativa general y el afio de la
publicacién. Es necesario recordar que la violencia no solo puede ser fisica, también puede
ser de tipo psicoldgica, econOmica, verbal, entre otros.



Tabla 1. Matriz negativa

78

Marca/Medio Imagen Texto Narrativa Afio
Cerveza iA gozarse esta Sexualizacion 2019
Aguila fecha como las del cuerpo

hinchas mas femenino.

bacanas!
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Adidas

@ paulinavegadiep

Qv

@3 Les gustaa mr_rondony 279,744 més

paulinavegadiep La nueva camiseta de la Seleccion Colombia

me empodera. Lista para apoyarlos el otro afio en Rusia.

#HereToCreate @adidasco @adidasfootball @jamesrodriguez10
D spinal @cuadrado

La nueva camiseta
de la seleccion
Colombia. Me
empodera.

Utilizar una miss
para promocionar
un articulo
deportivo y no una
deportista de la
seleccion
Colombia.

2017




El pais de
Cali

Sitio web del
canal
Caracol

Conozca las nuevas 'diablas' del América de Caliy
el mensaje para la hinchada y jugadores

. N

El triunfo de Mariana Pajén trajo otra revelacion: su
nunevn v epxv tatnaie

80

Conozcaa las Sexualizacion del
nuevas “diablas” cuerpo femenino.
del América de

Cali y el mensaje

para la hinchada y

jugadores.

“El triunfo de Sexualizacion del
Mariana Pajon cuerpo femenino.
trajo otra

revelacion: su
nuevo y sexy
tatuaje”.

2017

2016
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DonBalon donbalin 2, Shannon de Lima  Sexualizacion del 2020

Rosa se quita latoalla jy  cuerpo femenino.
" nos def mucos!

H F ‘ B a )
Lina Tejeiro se quita la chaguetay nos  Cristina Hurtado se lo graba en mallas
ensefia su tatuaje mas intimo ¥ revela ese secreto oculto jBrutal!

Videa delante del espejo jasil Sommer
Ray jnos deja sin palabras!

i AAAAT CF reanl maia lanaria Fidana la nida & Flaranfin Déras iin

Shannon de Lima se quita la toalla jy Billie Eilish saca su lado mas salvaje. ...,
nos deja mudos! iEsta que muerde!

ESPN “Adelante con la Irrespeto a las 2020

moda”. mujeres, se burla
de la inteligencia
de estas con el
mensaje.
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Asi respondié Andrea Guerrero a frase
achista que le hizo un colega en tv en vivo

Eneo PorRzdan

Una frase dicha por Andrés Marocco zla
presentadora Andrea Guerrero cuando
estaban en vivo durante un programa de I
f cadenadetelevision ESPN, hasido
cuestionada en redes socizales por machista.

En medio de Iz previz del partido que
disputaron Santa Fe'y Deportivo Cali,en
Bogot3, el bumangués inicié con una postura
gue ha sido tildada de condescendiente hacia
Ia periodistz, quien durante su carrerase ha
desempenado en el ambito deportivo,
diciéndole que “primero las damas”.

Acto seguido, Guerrero | pond
risas ";Como es de lagarto! Usted noibaa
Caracol .
Radio

L0ben m 5u
‘mattucante” !

Medalkcta Olimpica Colombiana

Prequnta Bochornosa, inadecuada & irrespetuosa del
Periodicta Cesar Augusto Londoho de Caracol Radio a la

Le pregunt6 a
Ibargiien quién era
su “machucante”

Irrespeto
mujer.

a

la

2016
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= Patrocinador Obijetivacion del 2018
L’Etape UETAPE oficial de L’Etape  cuerpo femenino.
Colombia SoLomma Colombia.
Fuente: realizacion propia
Tabla 2. Matriz positiva
Nike No cambies tu Impulsar a una 2019
suefio cambia al igual, pro
mundo género.
P&G Gracias, Mama. Reconocer el 2016




84

ezfuerzo de
todas las madres
en el deporte.

Fuente: realizacion propia
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Andlisis.

Cerveza Aguila.
La marca de Cerveza Aguila, en Colombia, siempre ha utilizado a “Las chicas aguila”
erotizando y exponiendo a la figura femenina cada dia en la publicidad. Esta parece
rememorar la regla o la caracteristica del escandalo visual en cuya psicologia del consumo
no pueden faltar las mujeres que llamen al deseo sexual a partir de la funcion de
implicacion de la imagen con el observador, la cual antecede a cualquier cualidad del
producto enunciado.

m mwzsnmuammeuunmnmusm E.EXCESODEM.COHOI.ESPERWUALPMMASALUD

Figura 5. Publicidad Liga Aguila. (Twitter Liga Aguila, 2016)

La campafia publicitaria de Las chicas &guila se basa en la imagen de mujeres
jévenes en bikini que portan ajustadas camisetas de futbol, hipersexualizadas y en actitud
de fiesta y celebracion, utilizando estereotipos sexistas sobre la mujer para vender esta
cerveza en Colombia. En dicha campafia se observa que las mujeres son presentadas como
imagenes o fetiches de belleza, objetos de contemplacién y deseo, hecho que es aceptado en
la cotidianidad y ha sido normalizado pese a ser un mecanismo de violencia simbdlica y de
cosificacion de las mujeres. Hasta el segundo semestre de 2019 la Cerveza Aguila fue el
patrocinador de la liga del Fatbol Profesional Colombiano (FPC). El primer acuerdo entre
Bavaria S.A. con la FPC data del afio 1990 y completaron tres décadas siendo el pilar
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fundamental en el fomento del fatbol en Colombia, pero también de la sexualizacion y la
violencia contra la mujer.

Adidas.

Durante el lanzamiento de la nueva camiseta de la seleccion de futbol de Colombia
para el mundial de Rusia 2018 Adidas decidié que la primera mujer en presentar la
camiseta oficial seria Paulina Vega, la Miss Universo, lo que desaté un malestar en redes
sociales y en las jugadoras de la seleccion. Vanessa Cordoba mostré su voz de protesta al
notar que la marca Adidas decidi6 utilizar la imagen de la exreina de belleza y ex Miss
Universo Paulina Vega, y no la de alguna jugadora de la seleccion de futbol femenina de
Colombia.

Contrario a ello, en la seleccion masculina quienes presentaron la nueva
indumentaria fueron James Rodriguez, David Ospina, Juan Guillermo Cuadrado, Yerry

Mina, entre otros.

0

© Uitima chulizacian hace: 44 vegundos stae
FM. Noticias Colombia Bogots Politica C Deportes Casino Online @ MUS

2 pepoRTES © 8Nov2017-03:24AM

Polémica porque
Paulina Vega presento
camiseta de la
Seleccion Colombia
Nicole Regnier, futbolista y exintegrante de América de Cali,

presentd en LA FM los argumentos del reclamo, Vanessa
Cérdoba, hija de Oscar Cérdoba, puso el tema sobre la mesa

POR: LAFM

Figura 6. Noticia La FM. (La FM, 2017)

“Pero por respeto y mérito, las jugadoras cuentan también”, asegurd Vanessa
Cordoba en las redes sociales; y agregd que “es como si a Lincoln Palomeque (actor
colombiano) le dieran la camisa antes que a James Rodriguez, no tiene sentido, ;verdad?”

Es valido cuestionar a las marcas cuando toman este tipo de decisiones y no valoran
el trabajo y el mérito de las jugadoras de la seleccién Colombia como Catalina Usme,
Daniela Montoya, Diana Ospina, Sandra Sepulveda, Lady Andrade, Leicy Santos o Yoreli
Rincon y Nicole Regnier. Luego de que Vanessa Cordoba, Nicole Regnier y otras mujeres
que forman parte del futbol femenino colombiano criticaran la decisiéon de marca de no

invitarlas al acto donde se presentd la casaca del onceno patrio, por fin le llegé la
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indumentaria a la ‘10’ de la ‘tricolor’ Yoreli Rincon. Es claro, entonces, que quienes tomen
las decisiones publicitarias deben pensar mejor lo que estas conllevaran y adquirir un
mayor compromiso mostrando el valor de la mujer deportista.

La discusion no gira en torno a si se trata 0 no de Paulina Vega y que la hayan
escogido como figura, del modo como tomaron el comentario de Vanessa Cérdoba; mas
bien se trata de que las representantes femeninas de este deporte son invisibilizadas y —
como bien lo manifestaron algunos internautas— no tienen “mérito” alguno para muchos
ojos. Dedicar su vida al deporte y representar a un pais no es tarea facil, y requiere de
muchos sacrificios para quienes deciden recorrer este camino, sean hombres o mujeres. Por
eso la discusion debe servir para reflexionar sobre estas luchas y no generar discordias entre
mujeres que le han dado tanta alegria al pais, como la exreina y las talentosas futbolistas.

Adidas lidera el ranking de ropa deportiva seguido de las marcas Nike, Under

Armour y Reebok. Segun las cifras de Mall & Retail estas responden por el 43 %

del total del mercado nacional, mientras el restante pertenece a las marcas locales,

principalmente aquellas de consumo masivo. (Gonzalez, 2019, parr, 2)

De acuerdo con un estudio realizado por Euromonitor en el 2018 en Colombia, al

cierre del afio, las ventas nacionales por concepto de ropa deportiva superaron los

350 000 millones de pesos (unos 120 millones de dolares) y se espera que para 2020

la cifra ascienda a 450 000 millones de pesos (unos 155 millones de dolares), es

decir, un incremento del 28.5 % en dos afios. De alli que sean tan importantes los

mensajes que transmiten las marcas. (Gonzalez, 2019, parr, 3)

El Pais de Cali.

El deporte no debe convertirse en un foco de difusion de estereotipos sexistas, y
mucho menos los medios deben alimentar estos estereotipos. Aun asi, sorprende que
algunos medios sean tan poco receptivos en los titulares que publican y resultan sexistas,
con el fin de ganar algunos clics, pero solo generan mas violencia hacia la mujer, algo que

es inaceptable.
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Conozca las nuevas 'diablas' del América de Caliy
el mensaje para la hinchada y jugadores

Figura 7. Noticia de El Pais de Cali. Fuente

Nada gana con ello el deporte, pero si contribuye a perpetuar la cosificacion del
cuerpo femenino. Las modelos que participan en estos eventos realizan un trabajo que
merece todo el respeto si se atiene a una funcion de asistencia que pueden realizar tanto los
hombres como las mujeres.

Sitio web del canal Caracol.

Mariana Pajon no escapO al sexismo mundial presente en los medios, quien se
convirtié en la primera doble medalla de oro en unos olimpicos para Colombia. Sin
embargo, para los medios es muy importante saber que ella es “sexy”, asi lo muestran
medios como el portal de internet del canal Caracol con el titular “El triunfo de Mariana
Pajon trajo otra revelacion: su nuevo y sexy tatuaje” que acompaiia una nota breve donde

Mariana, en un video, mostraba un nuevo tatuaje en sus costillas.
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El triunfo de Mariana Pajon trajo otra revelacion: su
nuevn v spxv tatnaie

Figura 8. Triunfo de Mariana Pajon. (Portal de internet del canal Caracol, 2016)

Mariana Pajon ha llegado a ser la mejor deportista del mundo en la disciplina donde
compite con talento y disciplina, ya forma parte de lista de deportistas que van por la
medalla de oro un juego olimpico tras otro. Pero lastimosamente la prensa sexista ain rodea
los eventos deportivos. Ciertamente, los deportistas con este desempefio son casi miembros
de la farandula, y los lectores de las noticias buscan agotar todas las historias que existen
sobre ellos; sin embargo, el periodismo que cubre los hechos relacionados con las mujeres
deportistas presenta estas historias a nivel mundial con una tendencia sexista
lamentablemente normalizada, lo cual se evidencia en titulares como el anterior donde se
describe su tatuaje como “sexy”. Quiza algunas personas pueden leerlo como un detalle
pequefio, sin mucha importancia, y no tan sexista; pero hasta el momento ningin medio o
articulo se ha referido a Oscar Figueroa, a Carlos Ramirez 0 a Yuberjen Martinez
(medallistas en sus disciplinas: pesas, ciclismo BMX y boxeo) como sexys, hermosos o
sonrientes.

Asi pues, tristemente las deportistas como Mariana Pajon no solo deben competir en
su deporte, sino que también deben enfrentar el machismo de los medios de comunicacion.
Luego de que se escucharan algunas criticas al respecto el portal cambio el titular de su

noticia y, aunque puede decirse que es un avance, no es suficiente.
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\, = VIVE EL
iEL FUTBOL L B ecal

CON LOS MUNDIALES QUE NADIE OLVIDA.

CARACOL

El triunfo de Mariana Pajon trajo otra
revelacion: su nuevo tatuaje

— %

Figura 9. Tatuaje de Mariana Paj6n. (Portal de internet del canal Caracol, 2020)

DonBalén Rosa.

DonBalén Rosa es un medio de comunicacion que naci6 el 7 de octubre de 1975
como una revista deportiva semanal editada en Espafia, creada por la empresa Editorial Don
Balon S.A. con sede en la ciudad de Barcelona. Finalmente, las noticias comenzaron a
publicarse en papel en el afio 2011, y su contenido se especializa en el fatbol. Actualmente
cuenta con ediciones en Argentina, Guatemala, Ecuador, Uruguay, Venezuela, Chile,
Colombia, México, Bulgaria, Bolivia, Paraguay, Estados Unidos, Per( y Costa Rica; y tiene
una versién para Espafia, Estados Unidos y todos los paises pertenecientes a
Hispanoamérica. Pese a que el medio tiene un gran recorrido historico, en una de sus
secciones aun se publica contenido sumamente sexista Ilamado el Balén Rosa, donde se

sexualiza a las mujeres.
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o ] ,
m bal::h FUTBOL MOTOR DON BALON ROSA

D DonBalon Rosa

DonBalon Rosa

Lina Tejeiro se quita la chaqueta y nos Cristina Hurtado se lo graba en mallas
ensefa su tatuaje mas intimo y revela ese secreto oculto jBrutal!

Se te van a salir los ojos La presentadora es una bomba
Alejandro Santos Sacristan 12/05/2020 02:05 Elena Diez 12/05/2020 00:10

DonBal6n Rosa

DonBalon Rosa

Figura 10. DonBal6n Rosa. (Portal DonBaldn, 2020)

La descripcion gque da el portal de si mismo es la siguiente:

“Aqui encontraras la informacion mas relevante sobre ellos, las mejores fotos y
videos de todos esos personajes mas trascendentales relacionados con el mundo del
deporte” (Don Baldn, s.f., parr. 2).

Y es que, ¢quién no quiere saber como se conocieron la pareja de moda del

futbolista del momento? ;Cuanto pagd por una cena el nuevo joven talento de un

equipo puntero? ;COmo vistieron para su cena de gala en un yate los jugadores mas
experimentados que se van a retirar? En DonBal6n Rosa podras encontrar
absolutamente todo lo que te apetece conocer de ese lado mas personal y en muchas

ocasiones oculto de las estrellas y sus seres afines. (Don Baldn, s.f., parr. 3)

Sus intimidades, sus negocios, sus hobbies al descubierto... Todo ese mundo que
siempre quisiste conocer sobre ellos.

Disfruta en DonBalén Rosa de una crénica diferente y unica. También con

informacién detallada sobre los rumores sentimentales y curiosidades que no te

cuentan en ningun otro medio de comunicacién. Un contenido refrescante y

novedoso para profundizar en un lado mas humano de los deportistas. Precisamente,
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ese lado que en muchas ocasiones ellos desean mantener en oculto o que rara vez se
dejan mostrar en publico. (Don Balon, s.f., parr. 5)
En estos medios solo hay portadas esporédicas que: “visualizan el avance del

deporte femenino, porque los medios deportivos siguen publicando de forma sistematica

piezas informativas y galerias fotograficas que cosifican a las mujeres” (Xavier Ramon,
2018, parr. 5).

Este hecho sigue enviando un mensaje contradictorio sobre el valor de las mujeres,
y el papel que debe jugar el periodismo deportivo para aportar a la solucion de las
grandes desigualdades de género que se han producido hasta el momento. (Xavier
Ramon, 2018, parr. 5)

Las mujeres son protagonistas de una sexualizacion en estos medios porque hacen

énfasis en su fisico y su vestimenta frecuentemente, como lo demuestra una multitud de

Casos:

Lizbeth Rodriguez y el vestido mas Dua Lipa revienta el verano jPaseo
impresionante. jSe le abre entero! con este micro modelito y se marca!

Eva Padlock y su nuevo banador de iSofija Milosevic con siete kilos mas! Y  El video viral de Issa Vegas jQue
leopardo jImposible dejar de mirar! la serbia no lo esconde enloquece a sus fans!

Figura 11. Estereotipos en las noticias del portal DonBalon. (Portal DonBalén, 2020)

Otros estereotipos marcados en los medios de comunicacion son la atencion
excesiva a los aspectos que no estan relacionados con el deporte como sus
relaciones sentimentales o su intimidad; la infantilizacion y el uso de calificativos
como “mujercitas” o “muflecas”; o la caracterizacion de las mujeres como seres

emocionales, debiles y dependientes de sus parejas y entrenadores. Todos estos
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contribuyen de forma decisiva en la presentacion sesgada que hacen estos medios de

las deportistas. (Xavier Ramon, 2018, parr. 7)

Por ello se sefiala la importancia de que estos prioricen los criterios de relevancia
informativa y limiten la reproduccion de informaciones sensacionalistas y banales por
basarse en la anécdota y el clic, estas acciones le restan oportunidades al deporte femenino
para recibir una cobertura adecuada, rigurosa y respetuosa. Es necesario que los medios de
comunicacion eliminen “las noticias” que cosifican sexualmente a las mujeres, ya sean
atletas o invitadas en el contexto de los eventos deportivos”.

Una mayor presencia y un tratamiento mas equilibrado de las mujeres en el
periodismo deportivo contribuird a incrementar el interés del deporte femenino entre los
ciudadanos, y también ayudara econémicamente al desarrollo de este.

ESPN

“Adelante con la moda” fue la frase con la cual el periodista Andrés Marocco le dio
paso a su compafiera de programa Andrea Guerrero durante el andlisis del partido de la
pretemporada del Torneo ESPN en la cuidad de Bogot4, donde Santa Fe venci6 2-1 a Cali.
Este hecho gener6 mucha molestia en Guerrero al interpretar el comentario como machista

y, aunque es un hecho reciente, es uno de los tantos males que vienen décadas atras.

Figura 12. Previa Andrés Marocco y Andrea Guerrero. (Blu Radio, 2020)
Durante la previa del partido Andrés Marocco interrumpié a Andrea Guerrero

brevemente para decirle: “Adelante, adelante con la moda”. En ese momento los otros
periodistas que acompafiaban la trasmision lanzaron algunas risas, pero ella

inmediatamente respondid cuestionandolo por esa frase. Esta fue la conversacion:
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—¢Adelante con la qué? —dijo la periodista Andrea Guerrero.

—Con la moda —reiter6 Marocco.

—(,Cudl moda?

—La moda, estd muy bonita usted.

—¢ Usted esta queriendo decir que yo vengo a hablar acd de moda?

—Ah, vea, vea...

—Si es asi, creo que estd muy equivocado.

—Vea la agresividad, concéntrese —le refirio el periodista, luego del comentario
que hizo Andrea.

—Bienvenido al siglo XXI Andrés, bienvenido. Suele pasar —coment6 la periodista
dejando claro cual es su posicion.

Frente a esta situacion se generd una gran controversia en las redes sociales donde

el periodista Andrés Marocco pidio excusas en su cuenta personal de Twitter.

Anoche en la previa del partido > “ Andres Marocco @

utilicé la frase "adelante con la
moda” parafraseando a la gran
Pilar Castano y su programa de
TV de décadas anteriores. Es
una frase que uso siempre para
que continde mi compafero(a)
de turno y lo corroboran los que
me conocen de tiempo atrds.
Jamds quise ofender a Andrea a
quien adoro y respeto
profundamente y mucho menos
a las mujeres. En nombre de mi
mamd, mi esposa, mi hermana,
mis tias y mis primas parte
fundamental de mi vida, ofrezco
disculpas si se sintieron mal con
mi comentario que pudo ser mal
interpretado.

Andrés Marocco

Comunicado de mi parte ante
lo sucedido. Soy un
admirador permanente del
trabajo y del papel de la
mujer en el periodismo
deportivo y en todas las
instancias de la sociedad. Por
favor haganle RT si lo
consideran. Gracias .
@AndreaGuerreroQ

1,6 mil fet t 4,2 mil v

. i)

e GustavoGomezCor... - 14 ¢

Figura 13. Trino de Andrés Marocco. (Cuenta de Twitter Andrés Marocco, 2020)

Sin embargo, muchos periodistas con perspectiva de genero afirmaron que esta
disculpa no era real, dado que con su excusa Andrés demostro que él aln consideraba que
actud de forma correcta, escudandose en que el hecho fue malinterpretado o no se habia
entendido lo que él realmente quiso decir, sin percatarse que esa es la tipica excusa de las

personas que hacen uso del machismo y la misoginia para generar sus chistes. Su
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comentario no es mas que una burla y una forma de perpetuar un estereotipo de abuso, no
fue un chiste o una broma, fue violencia simbdlica y, aunque no tiene una expresion
explicita o manifestacion fisica, si perpetda las relaciones de inequidad y exclusién con
brechas y estereotipos de género en la sociedad y en el periodismo.

Caracol Radio.

En el afio 2012 el reconocido periodista César Augusto Londofio, en medio de una
entrevista con la atleta antioquefia y campeona olimpica Caterine Ibarguen, le dirigié una
pregunta que no solo gener6 malestar en la deportista, sino también en muchas mujeres;
algo que con frecuencia les sigue ocurriendo a muchas atletas. A pregunta fue la siguiente:

—Y (quién le consiente en la vida real las piernas? —pregunté Londofio.

—Carolina, Carolina, mi fisioterapeuta —contest6 la deportista, seguido de una risa.

La entrevista prosiguio y el periodista le dijo a la deportista:

—Y (no hay por ahi un negro que se las consienta?

—No, no. —fue la respuesta de Ibarglien acompafiada de una risa nerviosa que
demostré la incomodidad que sintié la deportista frente al tema y la pregunta.

En la entrevista Londofio intentd saber si Ibarglien estaba con alguien y narr6 ese
momento con ella a solas a sus oyentes asi:

“Ahora que estamos aqui, le estoy viendo practicamente el cuerpo destapado, la

gente me puede perfectamente envidiar, porque estd maravillosa. Cuénteme, ¢quién

es el 'machucante’ oficial?”, y en el audio solo se escucha una larga risa de Ibargiien
que le responde en varias oportunidades “no y no” cuando le pregunta sobre el

posible novio. (Noticias Tunja, s.f., parr. 7)
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TRATARME CON'RESPETO, PRIMERO PORQUE SOY MUJER Y,
DESPUES, PORQUE SOY UNA PERSONA QUE NO CONOCE »9 .

Caterine Ibargiien

campeona mundial de salto triple

senss BOCAS

UNA REVISTA DE ENTREVISTAS

Figura 14. Caterine Ibargiien en Bocas. (Revista Bocas, 2014)

Distintos estudios muestran cdmo la cobertura de los eventos deportivos reproduce
estereotipos sexistas. EI Observatorio de Género de los Juegos Olimpicos de Rio 2016
relevo los siguientes datos:

e Solo el 22 % de las notas con autoria identificada fueron escritas por mujeres.

e Fuera del periodo de los Juegos Olimpicos solo el 4 % de las notas relacionadas con
el deporte hablan de las mujeres, pero durante los juegos se alcanza un porcentaje
del 39 %.

e EI 70 % de las notas que se enfocan en la apariencia de los/las deportistas son sobre
mujeres.

Datos como estos demuestran que los medios de comunicacion son sexistas al
hablar del deporte. (Cuando entenderan los periodistas que las deportistas y su
influencia son lo verdaderamente relevante en la noticia?, ;por qué no hablan de los
triunfos y el desempefio fantastico de Caterine Ibarglien como deportista? Gracias a

César Augusto por mostrar lo primario que es el periodismo deportivo colombiano.
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L’Etape Colombia.

Un gran revuelo se dio en las redes sociales por el poster del evento ciclistico
Amateur disefiado por el Tour de France que se desarrollé en el afio 2018 en Colombia. El
evento denominado L’Etape Colombia buscaba que sus participantes recorrieran con pasion
una etapa del mitico Tour de France en el pais. Hasta ese momento todo marché bien y se
considerd un espectaculo innovador e interesante, pero en las redes sociales circulé un
poster que se ha difundido en el exterior y ha causado polémica, pues en la imagen se
observa una modelo con el maillot jaune pintado sobre su torso, lo cual ha sido criticado

fuertemente

"o
L'ETAPE

coLomBIA

Figura 15. Oh 14 1a! (L Etape, 2018)

En publicidad hay momentos en los cuales se abusa de lo femenino como un
instrumento para promocionar determinados productos, porque los publicistas utilizan
simbolos sexuales, y no precisamente para vender espiritualidad, sino por lo fisico y porque
consideran que el cuerpo es comercial. Con esta percepcidn y sus acciones intensifican
estereotipos dafinos para las mujeres y las irrespetan, como se puede observar en el
anuncio, cuya imagen refuerza la idea de que se puede usar el cuerpo de la mujer a
conveniencia. A su vez normalizan usar el cuerpo de las mujeres como un producto,

afectando la parte comercial y publicitaria, pero sobre todo la vida de las mujeres cuando su
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mensaje es leido como correcto en situaciones y comportamientos como la trata de blancas
o la prostitucion.

Nike.

Nike le apostdo a la Copa del Mundo Femenina 2019 con su anuncio, donde
aparecieron grandes figuras como Lieke Martens (Paises Bajos), Fran Kirby (Inglaterra),
Andressa Alves (Brasil), Amandine Henry (Francia) y Sara Ddabritz (Alemania). Sin
embargo, la gran protagonista es la joven deportista Makena Cook. En el video publicitario
de tres minutos los espectadores pueden ver a la pequefia de 10 afios viviendo una gran
aventura con las futbolistas, con la pretension de inspirar a las nuevas generaciones y a la
aficion a seguir mas el fatbol femenino. Actualmente, el mercado deportivo femenino es
una de las tendencias que méas se mueve en la industria, por eso las marcas y las
organizaciones estan direccionando sus estrategias de marketing hacia este sector en

aspectos como el empoderamiento y la igualdad de condiciones.

El interés global en el deporte femenino cada vez va en aumento y el futbol es uno

de los deportes que mas evidencia este ascenso, de acuerdo con la FIFA, la Copa Mundial
Femenina 2019 capto la atencion de mas de 1000 millones de telespectadores con lo cual se
logré un récord en audiencia. Adicionalmente, esta edicion impulso la cifra en premios, EE.

UU. recibi6 USD 4 millones por ganar el mundial, y en total se destinaron USD 30
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millones; pero, aun asi, se pudo evidenciar la diferencia existente respecto al mundial
masculino que para la edicién Rusia 2018 destind USD 400 millones.

Para superar la desigualdad se han adoptado estrategias como la igualdad de género,
con la finalidad de establecer un ambiente inclusivo como eje central para el crecimiento de
esta modalidad deportiva. Asimismo, las delegaciones de diferentes partes del mundo estan
generando un precedente en asuntos de igualdad; por ejemplo, en septiembre del 2019 la
Federacion Finlandesa de Fatbol decidié poner fin a la diferencia salarial entre hombres y
mujeres.

P&G.

La camparia publicitaria de P&G se basa en el camino que recorren cuatro madres y
sus hijos hacia los Juegos Olimpicos, mostrando situaciones de la infancia de los atletas
donde la fuerza de sus madres fue el elemento que marcd la diferencia en su vida deportiva
y los llevara a afrontar diferentes circunstancias en los Juegos Olimpicos. Asi, la fortaleza
de las madres inspira la Gltima campana de P&G “Gracias, Mama” para Rio 2016.

La version extendida de “Strong”, cuya duracion fue de dos minutos, estuvo
presente en los soportes digitales; y en la televisién en mas de 30 paises se presentd la
version resumida. Cada afio la campafia de P&G para los Juegos Olimpicos se basa en la
investigacion que las marcas como Dodot, Ariel, Gillette, Fairy y Head & Shoulders
realizan para crear los mejores productos para madres y familias. Ahora, por primera vez,
las marcas de P&G desvelan algunos datos de esa investigacion en el “Informe Global

sobre Madres”.

Figura 17. Campafa P&G. (P&G, 2016)
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En la campaiia se le da un reconocimiento a la labor de la mujer en formacion y a
cada etapa de los deportistas donde estos han tropezado, caido, alcanzado logros y superado
sus miedos gracias al incondicional y constante apoyo de sus madres, que siempre
estuvieron alli para subir su animo. La campafia fue muy exitosa y emotiva, y su objetivo
era contar la historia de varios deportistas de diferentes origenes que a lo largo de sus
carreras han contado con el acompafiamiento de sus mamas, quienes jugaron un papel
fundamental en su formacién, disciplina y educacién. Al mostrar valores como la fuerza y
la sensibilidad se quiso apuntar a la idea de que solo ellas pueden impulsar el éxito que
obtienen sus hijos, y son las que los hacen superar cualquier situacion.

Gatorade
4 Manual para una buena comunicacion a través del deporte

Publico objetivo.
Los medios deportivos contindan publicando de forma sistematica piezas
informativas y galerias fotogréficas que cosifican a las mujeres. Este hecho envia
constantemente un mensaje contradictorio sobre el valor de las mujeres, y el papel
que debe jugar el periodismo deportivo para solucionar las grandes desigualdades de
género que se han producido hasta el momento. Por eso este manual de estilo esta
dirigido a los publicistas, periodistas y todas las personas que deseen usar
correctamente el deporte para buscar la equidad de género. (Xavier Ramon, 2018,
parr. 5)
Influencias en el lenguaje deportivo.
El lenguaje sexista utiliza una imagen que oculta, descalifica y desvaloriza a las mujeres.
Especificamente, en el caso que compete a este estudio, se afirma que el lenguaje deportivo
actual es sexista porque representa la idea tradicional del deporte que reproduce la imagen
estereotipada del fatbol como un ambito netamente masculino, donde las mujeres
permanecen invisibles en la practica y son infravaloradas en sus éxitos o, peor aun,
confirman los estereotipos existentes.
De alli el deber y la reponsabilidad que tienen los profesionales de denuciar el
lenguaje sexista y estereotipado que no representa la realidad e impide, en muchos casos,

que los cambios sean asumidos por la sociedad; asi como la evidente la importancia de
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modificar el actual sesgo masculino en el deporte y utilizar un lenguaje inclusivo para
nombrar a las mujeres.

El lenguaje no solo nombra la realidad mediante sustantivos y la califica mediante
adjetivos o adverbios, sino que ademas recrea y resignifica la realidad externa que es
percibida. Por eso se afirma que aquello que carece de un nombre es como si no existiera,
un claro ejemplo de ello es la “violencia de género” o el “acoso sexual”, lo cuales no son
fendmenos nuevos, pero ciertamente solo cuando se dispusieron términos y categorias para
nombrarlos y estudiarlos fue que la mente humana comenzo a percibirlos, aparentemente,
dado que antes distinguirlos y hablar de ellos era una tarea ardua.

El lenguaje sexista.

El lenguaje sexista ha contribuido con la reproduccién de una realidad sexista que impide
percibir la presencia de las mujeres, o una que las insulta, las devalda o las muestra como
sujetos que “deben” permanecer subordinadas a los hombres.

Esta perspectiva androcéntrica parte de la premisa de que todo lo valioso y relevante
de la cultura se ha dado por los aportes de los hombres, y por esa razon solo a ellos se les
debe tener en cuenta. Esta Optica confunde a los hombres con los seres humanos al
considerar que las mujeres son “menos hombres” o una categoria “especial” de los seres
humanos, por ejemplo: cuando se hace una distincion entre el “deporte” y el “deporte
femenino” se aplica una Optica androcéntrica que toma por norma el deporte que es
practicado por los hombres, subordinando asi aquel que es practicado por las mujeres, y al
considerarlo una excepcion a la norma que merece un capitulo aparte.

Entonces, una dptica no androcéntrica hablaria de “deporte” englobando aquel que
es practicado tanto por las mujeres como por los hombres, o bien hablaria de “deporte
masculino” y “deporte femenino”. Asi se eliminaria el efecto cognitivo de la
hipervaloracion de lo masculino donde los hombres son quienes tienen mayores méritos en
el deporte. Algunos ejemplos de lo anterior que se presentan en la cotidianidad son los
siguientes:

o Denominar a las mujeres con cierta edad por su nombre de pila, cuando los hombres

(con esas mismas edades) son reconocidos por su apellido. Efecto cognitivo: el

Unico &mbito femenino admisible es el familiar e intimo.
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Designar a las mujeres como chicas, indistintamente de cual sea el deporte, su edad
0 categoria. Efecto cognitivo: minorizar a las mujeres mediante el paternalismo y la
condescendia, lo cual infravalora y anula las individualidades de estas y sus
acciones.

Identificar a una deportista no como ser individual, sino por su relacion familiar o
amorosa: dicen que la presidenta del Comité Olimpico que organiz6 Atenas 2004 ha
Ilegado a ser alguien por la ayuda de su marido. Efecto cognitivo: mantener a las
mujeres dentro de los limites del mundo privado y adscritas a su papel familiar,
disminuyendo sus logros y su agencia.

Designar de manera erronea a las mujeres mediante sustantivos sexuados en
masculino para profesionales, deportistas, personal técnico (la capitan), o bien
afladiendo “femenino” al sustantivo masculino (arbitro femenino). Efecto cognitivo:
ellas son ajenas a la actividad.

Anteponer el término mujer, destacando el sexo de las mujeres por encima de
cualquier otra descripcion o cualidad: una mujer arbitro en segunda division. Efecto
cognitivo: antes de ser deportistas o profesionales ellas son mujeres y por eso todas
pertenecen a la misma categoria.

Hacer hincapié en sus cualidades estéticas (como decir Mariana Pajon embellece la
pista) o como objetos sexuales (no puedo despedir la transmision sin preguntarte si
estd buena). Efecto cognitivo: ellas son objetos para el disfrute masculino y no
agentes deportistas.

Referirse a las mujeres con epitetos y expresiones condescendientes: por ejemplo,
las integrantes del equipo de futbol sin miedo a romperse una pierna en un
encontronazo. Efecto cognitivo: se “permite” que las mujeres participen del deporte
por generosidad y deferencia de la persona que habla y no porque tengan cualidades
para ello.

Mirada androcentrica: esta ciclista es la Nairo femenina. Efecto cognitivo: el
término para establecer una comparacion o utilizarlo como referente universal en el
deporte se refiere a los varones.

Uso de términos sexuados en masculino para hablar de mujeres y hombres: como,

por ejemplo, los deportistas y muchos aficionados. Efecto cognitivo: invisibiliza a



103

las mujeres de esos colectivos, convierte al lenguaje y al pensamiento en

androcéntricos, refuerza las relaciones de identidad y semejanza masculinas (lo que

facilita la expulsion de “La ajena”), y naturaliza el derecho masculino de ocupar
exclusivamente el espacio simbolico del deporte.

Por consiguiente, lo anterior demuestra que los usos sexistas encasillan y limitan
tanto a las mujeres como a los hombres, en lugar de abrir campos de la realidad para
ambos. Asi pues, segun los efectos descritos, cuando los titulares de la prensa enfatizan en
la belleza o el atractivo sexual de una tenista se tiende a considerarla como objeto de las
miradas del publico y no como una activa deportista, como ocurre con este titular: “El US
Open no vera este ario las curvas de las Williams.” Esto por ser mama.

El lenguaje del deporte del siglo XXI.

No se puede nombrar lo nuevo o cambiarlo utilizando nociones antiguas porque el lenguaje
heredado fue creado para expresar la antigua realidad, entonces, una lengua que ha servido
durante siglos para estigmatizar a las mujeres y a las nifias se encuentra fuera de contexto.
Sumado a ello ese lenguaje poco se corresponde con la realidad, pues en él se ha
vehiculizado la misoginia y la discriminacion, por lo tanto, no puede ser el vehiculo que la
sociedad actual utilice para expresar una nueva realidad igualitaria. De alli que se haya
dado paso a las nuevas construcciones como arbitra y oficiala, pasando del profesorado, el
equipo técnico o los anglicismos audaces y divertidos como “manageresa” o “lideresa”; y
se hayan renovado con un aire diferente expresiones que ya existian como las directivas y
las socias.

Los femeninos han poblado poco a poco los distintos mundos de la lengua
castellana, y cada vez ganan merecidos espacios como en el deporte, donde se relacionan
términos como entrenadora, técnica, escaladora, arbitra, monitora, jugadora o capitana,
entre otros que estan completamente asentados en la realidad y se escuchan con frecuencia.
Sin embargo, algunos espacios y los términos correspondientes aiin no se han feminizado,
estos son los masculinos terminados en —e (agente, jinete), —er (lider) y en —il (pugil); e
igualmente ha sucedido con las palabras cuyo femenino se en otros ambitos como la
asistente. Naturalmente, las palabras comunes que terminan en —a o0 en —ar no han tenido

problema en emplear adjetivos y articulos en femenino cuando hacian referencia a las



104

mujeres: esta vallista, una atleta, aquella alpinista guipuzcoana, la nueva auxiliar técnica,
nuestra contrarrelojista, etc.

Pese a lo anterior es prudente insistir en la necesidad de revisar las expresiones en el
ambito deportivo y en todos los &mbitos para concederles un espacio a las nuevas formas —
o aquellas que han estado presentes desde hace tiempo en la lengua— que configuran la
realidad contemporanea. Dado que frente a la inercia del pasado se van tornando
imprescindibles los nuevos usos (auditora, interventora) y términos exactos (capitana,
médica deportiva) que dan cuenta del sexo de las personas a las que se les aplican. Asi,
estos términos en femenino reconocen nuevas identidades para las mujeres en el deporte, y
cuando las formas verbales nombran a mujeres y a hombres en este espacio (gran cantidad
de atletas, el equipo arbitral, jugadoras y jugadores, montafiera/o, corredor/a) permiten
que el deporte sea un &mbito auténticamente compartido como la lengua que lo expresa.

El material utilizado para realizar este analisis se selecciono a partir de un estudio
de las normas de caracter general que afectan por igual a los hombres y a las mujeres, las
cuales, a su vez, establecen pautas de funcionamiento y actuacion, asi como también textos
0 situaciones que muestran la realidad existente en el &mbito deportivo respecto a los tres
instrumentos de comunicacion: escrito, oral e iconico.

Es una expresion sexista cuando:

o Se uso el masculino para designar o visualizar a los grupos donde existen tanto
mujeres como hombres.

o Nombrar o visualizar a los hombres antes que a las mujeres.

o Usar nombres y apellidos para citar a los deportistas, y referirse a las deportistas
solo por su nombre.

o Utilizar términos genéricos para nombrar a las deportistas como las chicas, las
mujeres, las féminas, etc.

e« Nombramiento de puestos de responsabilidad/cargos deportivos y/o
condecoraciones en masculino cuando afectan a hombres y a mujeres.

« Invisibilizar las actuaciones de las mujeres.

o Resaltar las caracteristicas sexuales de las deportistas mas que sus logros

deportivos.
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o Tomar como modelo deportivo la figura masculina o las caracteristicas asociadas a
los hombres.

o Tratar a las deportistas como un grupo especial o secundario en normas,
reglamentos, convocatorias e informaciones donde su actuacion es similar a la de
los hombres.

o Usar términos despectivos u ofensivos para hablar de las deportistas.

« Referencias a la no discriminacion y al principio de igualdad de oportunidades en la
documentacion que da soporte a las diferentes actuaciones del hecho deportivo.
(Alfaro et al., 2010, p. 32)

El sexismo en el lenguaje escrito.

Los medios de comunicacion han reforzado la cultura masculina del deporte, y al mismo
tiempo se han convertido en eje de su retroalimentacion. Es evidente que en esta cultura
deportiva el lenguaje es un elemento fundamental, el cual se difunde reiteradamente a
través de los medios de comunicacion de masas que, a su vez, transmiten y reproducen los
estereotipos de género asociados al deporte. Por eso es importante atender las
caracteristicas del lenguaje que utilizan los medios para difundir la informacion deportiva,
las cuales se pueden resumir de la siguiente forma:

« Estereotipos de género tanto en las imagenes como en el lenguaje.

 Invisibilizacion de las mujeres incrementada por el uso sistematico del masculino
genérico.

o Perspectiva androceéntrica.

o Poca valoracion de los éxitos de las deportistas.

e« Mezcla de noticias deportivas y expresiones valorativas sobre las mujeres
demarcado con un carécter machista.

Al ver el uso generalizado del masculino para hacer nombramientos y referencias
personales que derivan en la invisibilizacion de las mujeres en puestos directivos y
técnicos, y al analizar las normas y reglamentos deportivos, se concluyo6 que las mujeres no
cuentan con la posibilidad de ocupar puestos directivos o técnicos. Lo anterior contraviene
el principio de igualdad que recoge la Constitucion espafiola, el cual se ha hecho explicito

en la Ley Organica para la Igualdad Efectiva entre Mujeres y Hombres.
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Ahora bien, para confirmar si este lenguaje sexista también esta presente los

documentos de Colombia en el &mbito del deporte se analizd si se hacen distinciones y

referencias personales en la normatividad y el reglamento. Se encontré que estos

documentos se redactan en toda su extension en masculino como si fuera genérico y solo se

le dedican pequefios apartados a las mujeres; por lo atnto, se considera necesario la

incorporacion de un lenguaje no sexista en todos los documentos que incluyan tanto a

hombres como a mujeres.

Asi pues, las conclusiones del analisis sobre el lenguaje escrito en la normatividad y

el reglamento en Colombia son las siguientes:

En general, el lenguaje utilizado en las distintas normativas no respeta los criterios
del lenguaje no sexista por lo que predomina la invisibilizacion de las mujeres.

En algunos documentos internacionales se les advierte a los lectores que se utilizara
el masculino como genérico para referirse a ambos sexos.

Esta es una practica contraproducente que evita una transformacion real de los usos
linguisticos sexistas.

En relacion con los documentos nacionales se encontraron varias situaciones que es

preciso resaltar:

Algunos no presentan modificaciones hacia un lenguaje no sexista, como ocurre con
el Comité Olimpico Colombiano (COC) y algunas federaciones deportivas.

Otros muestran cierta sensibilidad ante el tema, como ocurre en algunos casos
relativos al ambito de la Educacion Fisica, sobre todo si se refieren a temas de
formacion o documentos oficiales, pero esto no sucede con la mayoria de los textos
escolares.

Aln muchos documentos no muestran un lenguaje inclinado hacia el cambio, como
los més recientes.

Si los organismos deportivos utilizaran algunas de las estrategias ya establecidas

para visibilizar a las mujeres en el lenguaje facilitarian el cambio lingistico en el sector

mediante lo siguiente:

o El desdoblamiento.

e Uso de sustantivos comunes o0 epicenos.
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« Parafrasear para evitar el masculino genérico o buscar un sinénimo sin carga de

género.

o Agregar las palabras mujeres y hombres.

o Agregar la palabra personas.

e Emplear pronombres.

« Modificar los verbos.

e Omitir el masculino genérico.

El sexismo en el lenguaje oral.

Un analisis de la expresion oral en el ambito profesional del deporte, desde la perspectiva
de un lenguaje no sexista, evidencia que las formas de hablar requieren un cambio, pues al
utilizarse un lenguaje tanto gestual como verbal muy simple y universal en el deporte la
transmision de los estereotipos de género se da facilmente y llega a todo tipo de
poblaciones. Si a ello se afiade el mimetismo caracteristico del lenguaje oral, la
erradicacion del sexismo es una tarea larga donde intervienen la reflexion y el didlogo que
permiten salirse de los prejuicios machistas.

Las caracteristicas que tiene este lenguaje se han extraido de la observacion directa
y coinciden con las propias de un lenguaje sexista que, sobre todo, estd dirigido a los
hombres. Asi, se puede evidenciar que entre los deportistas abundan expresiones que
minusvaloran a las mujeres, e incluso las humillan, especialmente en los deportes que se
han adscrito historicamente solo para la poblacion masculina. Asimismo, se pueden advertir
comentarios de tipo sexual o estético sobre las deportistas, y en menor medida se escuchan
los que son de caracter técnico.

Cabe destacar que este lenguaje sexista puede ser utilizado con frecuencia por las
deportistas, especialmente en aquellos deportes de equipo. Una razén que puede explicar
este hecho es que muchas veces las deportistas piensan que ello las hace “crecer” y estar al
nivel de los compafieros deportistas, o bien puede que se dé por simple mimetismo; de ese
modo es comun escuchar frases como “la maradona femenina” en el lenguaje deportivo,
con la finalidad de ensalzar a una deportista. De igual forma también se escucha con
frecuencia que la marca de una deportista estd a X puntos de la de un deportista,

refiriéndose sutilmente a la superioridad del deportista que es dificil de alcanzar.
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o Esun lenguaje androcentrico dirigido basicamente a hombres en las expresiones
y en el tono, el cual suele ser tosco y alude a los atributos masculinos.

e A las deportistas se las trata frecuentemente con este mismo lenguaje con la
pretension de motivarlas, y las alusiones a lo femenino son normalmente
humillantes y recibidas como refuerzo negativo.

o El lenguaje oral se salta ain mas las reglas minimas del lenguaje no sexista, y
redunda en topicos y estereotipos que refuerzan la invisibilidad y la
desvalorizacion de las mujeres deportistas.

o Lasimplicidad del lenguaje deportivo, y el mimetismo con el cual se propaga el
lenguaje oral hacen que este lenguaje se difunda mas y, a su vez, que sea dificil
de cambiar si no se utilizan estrategias adecuadas que deberian incluirse en la
formacion de los profesionales y el personal técnico.

e En las situaciones reales de la accion deportiva, y no tanto en las normas,
muchas deportistas se sienten como en un campo en contra.

Radio.

Al analizar cualquier magacin deportivo se advierte que las alusiones a las deportistas son
escasas, sobre todo cuando se dedican a un deporte con adscripcion historica al sexo
masculino. En ellos frecuentemente se hace referencia a las caracteristicas estéticas o
eréticas de las deportistas y no tanto a sus méritos deportivos. Por lo tanto, es posible
encontrar:

o El discurso radiofonico deportivo ignora a las deportistas y solo las ganadoras
superlativas o estrellas obtienen un espacio, ademas, la mirada que se establece
sobre ellas es androcéntrica. Se mantiene un discurso hegemdnico masculino
cuando el deporte ha dejado de ser un hecho homogéneo.

o En general, las alusiones a las deportistas suelen ser generalizadoras porque se
hace referencia al colectivo femenino como un agregado, las cuales son
acompafiadas con los comentarios frecuentemente extradeportivos de los
conductores del magacin.

e Se utilizan los atributos masculinos para resaltar el valor de una deportista o de

una técnica: como, por ejemplo, “la jueza colombiana tiene méas huev**....” que

ese jugador.
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e Todo el discurso parece estar dirigido al publico masculino que, en realidad, es

el oyente mayoritario de estas retransmisiones.

Claramente, en los ultimos afios los medios radiofonicos han cambiado de
audiencia, debido a que ha crecido el interés de las mujeres por las emisiones deportivas,
sobre todo las jovenes. Sumado a ello, se observa una incorporacion progresiva de las
periodistas deportivas no solo en los programas radiofénicos, sino también en los
cubrimientos deportivos; y pese a que los estereotipos linguisticos alin permanecen en su
mayoria, el discurso de estas tiende a ser menos sexista.

Television.

La television no solo es un medio informativo, como los deméas medios de
comunicacion de masas, sino que ademas juega un papel importante en la divulgacion de
modelos y en la educacion: influye en los habitos de vida generando conductas tanto
positivas como negativas. En el deporte se difunde el modelo androcéntrico, el cual se
centra en los intereses masculinos.

Lo anterior es sumamente grave en el &mbito televisivo porque este medio tiene una
incidencia mayor y alcanza a una cantidad significativa de publicos; ademas, la fuerza de la
imagen produce conductas cada vez mas miméticas y, por lo tanto, acriticas y poco libres,
tanto asi que la informacion del deporte femenino en esa franja informativa es
practicamente nula. No obstante, en los Juegos Olimpicos la incorporacion de mayor
nimero de mujeres ha logrado un espacio en los medios de comunicacion hasta ocupar
espacios informativos similares a los de los deportistas; pero aun las entrevistas y los picos
mas destacados de las retransmisiones fueron ocupadas por los atletas masculinos.

Aunque cabe resaltar que los Juegos Olimpicos no son representativos de la
informacidn deportiva en el resto de las temporadas no olimpicas, si son una oportunidad
para que las mujeres deportistas se introduzcan en el imaginario deportivo de la poblacién.
El sexismo en el lenguaje iconico.

El lenguaje iconico es una herramienta de comunicacion que se eleva por encima de las
fronteras idiomaticas, por eso es compartido por un mayor nimero de personas y actda con
mayor rapidez que las otras formas de lenguaje, dado que la interpretacion de una imagen
es captada en su totalidad por quienes la observan y su fuerza reside, precisamente, en la

velocidad con la cual se produce. En cambio, la informacion que proporcionan las palabras
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—sean escritas u orales— sobre la realidad, aunque puede ser mas precisa, requiere procesos
cognitivos méas lentos, asi, por ejemplo: cuando se observa la imagen de Mariana Pajon
levantando un trofeo se reconoce de inmediato que ha ganado la competencia.

Gran parte de los mensajes iconicos tienen una interpretacion universal porque
aluden a ideas concretas previamente aprendidas: simbolos religiosos, informaticos,
deportivos, etc. Otros, sin embargo, requieren de un ejercicio previo que facilite su
comprension, si aun no se ha adquirido facilmente las personas pueden ser manipuladas y
de manera inconsciente, como sucede con la publicidad.

Por lo anterior, la imagen de la mujer utilizada con frecuencia para emitir mensajes
sexistas en los medios de comunicacion y publicitarios ha motivado la atencion de las
administraciones publicas, y ha conllevado a establecer controles sobre el uso
discriminatorio e incluso restringido del que son objeto las mujeres. Estos anuncios que que
presentan a las mujeres de forma vejatoria se consideran dafiinos, pues utilizan —particular
y directamente— su cuerpo o partes de este como mero objeto desvinculado del producto
que se pretende promocionar; y, asimismo, se asocia su imagen con comportamientos
estereotipados que vulneran los fundamentos del ordenamiento.

Para la aplicacion de estos criterios se ha analizado la presencia de algunos de los
siguientes factores:

o Frivolizar o justificar, de cualquier manera, los comportamientos o las actitudes que
impliquen violencias contra las mujeres.

o Situar a las mujeres en posiciones de subordinacion o inferioridad, con menores
capacidades o no aptas para asumir responsabilidades. Menospreciar o ridiculizar
las actividades o valores atribuidos a las mujeres, o contraponer la superioridad de
los masculinos o femeninos.

« Ridiculizar, infravalorar o presentar de forma vejatoria a las mujeres en cualquier
clase de actividad profesional.

e Utilizar a la mujer y su cuerpo reducido exclusivamente a un mero objeto sexual,
pasivo y al servicio de la sexualidad y los deseos del hombre.

« Exhibir imagenes del cuerpo femenino o partes de este como un recurso para captar
la atencion, o como un adorno o reclamo, ajeno al contenido del anuncio y lo

anunciado.
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o Fomentar un modelo de belleza femenino basado en la juventud, delgadez o
perfeccion corporal, de acuerdo con canones que son poco reales, los cuales pueden
conllevar a comportamientos lesivos para la salud de las mujeres o asociarse a su
éxito personal y social.

o Asignar a las mujeres de manera clara y diferenciada la responsabilidad exclusiva o
principal del cuidado a terceros y al &mbito doméstico, excluyendo o asignando un
plano secundario a los hombres en dicha responsabilidad.

o Atribuir capacidades segun el sexo para el ejercicio de diferentes profesiones o
categorias profesionales, sugiriendo la falta de aptitud de las mujeres o los hombres
para el ejercicio de alguna de ellas.

o Establecer diferencias respecto a las distintas opciones o actividades sociales que
son adecuadas para hombres o para mujeres, con especial atencion a la infancia y la
publicidad de juguetes.

o Recurrir a un lenguaje que de forma clara invisibiliza o excluye a las mujeres como,
por ejemplo, cuando se contradice la imagen y el texto en el género aludido.

En el ambito deportivo se encuentran: el uso erotico de la figura de la deportista o
de la mujer que hace deporte, la invisibilidad de la mujer que genera la noticia, el uso de
imagenes que aluden al hecho de ser mujer mas que al éxito deportivo, imagenes sacadas de
contexto y mal interpretadas, mensajes visuales y/o escritos contradictorios, iméagenes que
confirman los estereotipos de género, ausencia de representacion femenina en temas
mixtos, y el uso de la imagen deportiva fuera del &mbito del deporte.

Las conclusiones que se han obtenido del andlisis del lenguaje iconico son las
siguientes:

e La television es el medio que mas contribuye a invisibilizar a las mujeres en el
deporte. Las noticias y las retransmisiones del deporte femenino son escasas y
generalmente se producen sin imagenes.

e En la publicidad se procede mayor discriminacion. La imagen femenina es
utilizada como reclamo de venta o atencion, y su presencia tiende a confirmar
los estereotipos sociales de género adscritos al deporte.

e En la prensa, en muchas ocasiones, se muestra la imagen de la deportista para

resaltar o criticar aspectos relacionados con el hecho de ser mujer y no para
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informar sobre sus eéxitos deportivos, generalmente esta informacion va
acompanada de referencias escritas discriminatorias e incluso vejatorias.

e En el ambito técnico-profesional del deporte y en lo referente al uso de

imagenes para informar sobre instituciones o actividades se observa una
tendencia a mostrar imagenes abstractas o a equilibrar la presencia de mujeres y
hombres.

Por lo tanto, se debe procurar en todos los lenguajes y formas de comunicacion el
uso de un lenguaje visual, escrito y hablado que visibiliza a las mujeres y a los hombres,
evitando el uso del masculino genérico. Asimismo, las imagenes y las palabras deben
reflejar la diversidad y la pluralidad del ambito deportivo, visibilizando a las mujeres y
mostrando su imagen de forma adecuada, evitando roles sociales estereotipados o
mostrarlas como objetos sexuales.

Vacios Iéxicos.
Asi como las desigualdades de género se reproducen en todos los &mbitos, estas también se
reflejan en el Iéxico para denominar a las mujeres y diferenciarlas de los varones. Se
observa que las palabras que definen una condicion de las mujeres no tienen un
correspondiente similar para los hombres, por ejemplo: con la palabra sefiorita se define a
la mujer en funcion de su relacion con un varén; o la palabra marido, la cual alude a una
condicion del vardn, pero no tiene su correspondiente para el femenino. Si bien la “mujer”
se define como aquella que es “casada”, en relacion con el “marido”, con este vocablo se
alude en principio a la poblacion de sexo femenino.
Hacia un lenguaje incluyente y no sexista:
1. Usar términos femeninos para denominar las profesionales y deportistas, con
sus concordancias en femenino (véase el Glosario del capitulo siguiente).
Usar también el femenino para sus cargos Y titulos recordando que los
articulos, determinantes y adjetivos deben concordar con ellos en femenino.
2. Evitar la utilizacion del término mujer antes del titulo profesional como, por
ejemplo, es una mujer arbitra. Es redundante, clasifica en una
categorizacion homogeénea e indivisible a todo el género femenino y refuerza

la ideologia patriarcal: todas ellas son iguales y lo importante es su sexo.
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3. No usar el masculino de voces sexuadas como término geneérico que engloba
a mujeres y a hombres. Para ello se puede recurrir a sustantivos abstractos,
colectivos o metonimicos, por ejemplo, cuando se trata de mujeres y

hombres: en lugar de decir “entrenadores” se puede hablar de direccion
técnica; o cambiar “arbitros” por equipo arbitral; no decir “los deportistas”,
sino hacer referencia al mundo del deporte; 0 cambiar “los directivos” y

decir la direccion. A menudo, también se podra jugar con la palabra

“persona”: en lugar de decir “los elegidos” se podria decir las personas
elegidas.

4. Las formas femenina y masculina son necesarias para visibilizar la presencia
de mujeres: “Entrenadoras y entrenadores se han reunido esta mafiana”.
Cuando se recurre a las dos formas es aconsejable alternar el orden de
precedencia para que algunas veces sean los hombres y otras las mujeres
quienes aparezcan en primer lugar.

5. Si es necesario usar determinantes con los términos comunes se cuenta con
un repertorio de ellos que son invariables (cada, cualquier, la mayoria de,

una gran parte de, una minoria, una pequefia parte de, la totalidad de,

multitud de, un pequefio nimero de, diferentes, una variedad de, etc.), por
ejempo: cada deportista que nos visita es consciente de las deficientes
instalaciones.

6. Cambiar los participios pasivos por formas activas. Asi, en lugar de escribir
“han sido elegidos atletas de varios paises” se puede colocar lo siguiente: se
han elegido atletas de varios paises.

7. Evitar los prejuicios sexistas y los estereotipos asociados al género
femenino. Rehuir los temas extradeportivos ajenos a la razén de la presencia
de mujeres en el deporte, porque ni su atractivo fisico, ni sus relaciones
amorosas o familiares, ni su atuendo son relevantes. Si se presenta alguna

duda se puede utilizar la regla de la inversion: cambiar el sexo de la

referencia y comprobar que no dafa la redaccion.

8. Reconocer el valor propio de las deportistas y no compararlas con los

deportistas.
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9. Utilizar un tratamiento simétrico con los hombres y las mujeres, esto es, si
con los hombres no se usa el nombre de pila, tampoco debe usarse el nombre
de pila con las mujeres: en las diversas modalidades de natacion de los
Juegos sobresalieron Gemma y Phelps. Si con los hombres no se antepone el
articulo “el”, no se debe anteponer “la” delante del nombre de una mujer: la
Mengual. Si a los jugadores no se les llamaria “nifios” o “chicos”, las
deportistas de la misma categoria tampoco deben ser denominadas como
nifias o chicas.

10. Ciertas expresiones sexuadas exclusivamente en masculino resaltan y
reproducen la dptica y la historia androcéntrica, por eso conviene evitarlas y

darle cabida en nuestro imaginario a la presencia femenina en el deporte.

Para practicar un lenguaje incluyente y no sexista requiere:
Visibilizar y no excluir:

e La poblacion estd compuesta por mujeres y varones, por tanto, las mujeres también
deben ser nombradas y visibilizadas en el lenguaje.

e Ademas, se debe favorecer la representacion de las mujeres y los varones en el
lenguaje en relaciones de igualdad y colaboracion; y evitar el uso del masculino
genérico.

e Tener presente que la lengua cuenta con los recursos suficientes para evitar el
androcentrismo.

e Nombrar de acuerdo con el sexo de cada persona.

No subordinar ni desvalorizar:

e Las mujeresy los varones merecen el mismo trato en cuanto personas.

e Evitar estereotipar a las mujeres como objetos sexuales o como victimas.

e No emplear términos peyorativos para referirse a las mujeres, pues con estos
también se discrimina.

e No presentarlas subordinadas a un varon y dar tratamientos simétricos a los varones

y las mujeres.
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e Evitar relacionarlas con la pasividad, obediencia, dependencia y docilidad mediante
el uso de estereotipos y figuras retoricas. Se debe referir tanto a las mujeres como a
los hombres con recursos no estereotipados.

e Evitar el uso de refranes, canciones, chistes y conceptos sexistas, etc.

e Cuestionar siempre el sexismo y el androcentrismo en los discursos orales o

escritos.

Glosario de términos para mujeres y hombres en el deporte

El diccionario de la RAE no recoge todos los términos relacionados con el deporte que esta
rica lengua posee o que la comunidad utiliza en su comunicacion diaria, en algunos casos es
asi por tratarse de deportes minoritarios, en otros porque son términos especializados o
extranjerismos, porque se emplean en contextos informales o porque solo las utiliza el
periodismo deportivo. Para suplir la ausencia de términos deportivos en el diccionario
normativo se cuentan con excelentes tratados de lenguaje deportivo, asi como exhaustivos
glosarios y diccionarios (en papel o virtuales) que contienen términos utilizados en los
deportes individuales; asunque todos ellos, sin excepcion, han olvidado incluir las
denominaciones de las mujeres cuya actividad gira alrededor del deporte.

Conscientes de ello, a continuaxcion, se ofrece un glosario de términos
relacionados con el deporte para ser usados tanto con mujeres y como con hombres. La
riqgueza de los sentimientos y las emociones que despierta el deporte y su fructifera
presencia, la expresividad y el dinamismo en los lenguajes de la vida cotidiana y
periodistica invitan a incluir muchos términos que el diccionario de la norma ain no ha
legitimado; pues, si bien se han incluido términos femeninos y la mayoria de los que se han
formado después de haberse creado el masculino suelen diferenciarse mediante la
terminacion —a, la alternancia a/o para el femenino y el masculino no es la Unica tendencia
de la lengua espafiola.

Efectivamente un gran nimero de sustantivos referidos a las personas que practican
deporte tienen una forma con terminacién en —a para el femenino y una forma con

terminacion en —o para el masculino como portera y portero, también hay un gran namero



116

de denominaciones cuya terminacion para el femenino es (—consonante + a), mientras que

el masculino carece de esa a final: saltadora-saltador, lanzadora-lanzador, campeona-

campeon. Pese a ello muchos términos relacionados con el deporte son invariables para

mujeres y hombres como los siguientes:

Algunos sustantivos que terminan en consonante (pero no todos): (la/el)
central, (la/el) interior, (la/el) exterior. En este grupo se encuentran algunos
sustantivos que derivan de términos ingleses que han sufrido algin proceso
de adaptacion al espafiol como (la/el) linier (la/el) esprinter, (la/el)
jockey/yoquei.

Palabras finalizadas en —te o —ce como (la/el) artifice, (la/el) ariete; y ciertas
palabras terminadas en —o, en las que por razones histéricas o de uso la
alternancia a/o segun el sexo no se ha producido o no es la més frecuente: la
piloto/al pilota — el piloto.

También los sustantivos que terminan en —ista 0 en —ta y en —ca tienen
idénticas formas para el femenino y para el masculino: (la/el) fondista,
(lasel) vallista, (la/el) ciclista, (la/el) motorista, (la/el) deportista; (la/el)
yudoca, (la/el) karateca; (la/el) atleta, (al/el) escolta.

Los sustantivos compuestos, es decir, los que estdn formados por dos
palabras, suelen tener formas idénticas para el femenino y el masculino:

(la/el) guardaespaldas, (la/el) mediofondista, (la/el) mediocentro.
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e Existe una gran cantidad de denominaciones de personas derivadas de
participios con terminacion en —ente y —ante que, siguiendo la tendencia
observada por Casares, han adoptado forma femenina para distinguir a los
sexos (la presidenta — el presidente), mientras que otras se mantienen

invariables (la/el estudiante). Incluso algunas tienen dos posibilidades: la

gerenta/gerente — el gerente.

Mujeres
Laabanderada
Laabonada
Laabridorade pista
Laachicadora
deespacios
Laacalita
Laacomodadora
Laacompafianta’
acompafianta
Laacrdbata
Laadjonta
Laadwversaria
Laaficionada
Laafiliada
Laagente
Laagrimensora
Laagroatleta

L a ajedrecista
Laala
Laala-pivot
Laalera‘alers

Laalera‘alero
derecha
Laalera‘alero
1zguierda
Laalera-pivot
Laalevin'alevina
Laalineadora
Laalpinista
Laamateur
Laamazonal
_‘i:i.‘llE:tE-j:i.ﬂ.EtE.E
Laanalista
Laandadora
Laanotadora

Laapneista

Hombres
Elabanderado
Elabonado
Elabridorde pista
El achicador
de espacios
El acalito
El acomodador

Elacompafiante

Elacrdbata
El adjontao

El adverzatio
Elaficionado
El afiliado

El agente
Elagrimensor
Elagroatleta
El ajedrecista
Elala
Elala-pivot
El alero
Elaleroc derecho

El alero izguierdao

Elalero-pivot
El alewin
Elalineador
El alpinista

El amatenr
Eljinete

El analista
Elandador
El anctador

El apneista

Mujeres
Laapoderada
Laapuntadora

L aarhitra
La(primera,
segunda, cuarta)
arhitra

L aarbitra auxiliar
L a arbitra asistente
fazistenta
Laarbitrainterina
L a arbitra principal
Laariete
Laarguera

L a artifice

L aartillera

Tl as

L aasesora

L aazesoratécnica
L a azistente
azistenta
Laazizstenta’
azizstentade
adrhitra’/o
Laaspirante
Elastro
Laatacante
Laatacante
izguierda
Laatacante
derecha

L aatleta

L aavtoradela falta
L aanxiliar

L a zuxiliar

dela juezaldel juez
dellegada

Hombres
El apoderado

El apontador

E1l arbhitro

El {primer,
segundo, cuarto)
arbitro

El arbitro aoxiliar
El arbrtro asistente

Elérbitro intering
Elarbitro principal
El ariste

El arquero
Elastifice

El artillera

Tynas

El asesor

El azesortécaico

El asistents

El asiztente
dearbitra’o

El aspirante
El asztro
El atacante

El atacante izquierda

El atacante derecho

E1l atleta
Elantordelafalta
Elauvxiliar
Elauxilizr
delajueza’deljnez
de llegada



MUJERES
Lasrgihar

delajuezal
deljuez desalida

Laayudanta’
ayudanta

Laayodanta/
ayudanta
deljuez/

la uera dezalida
Lazvuodanta
ayudanta
delajueza’delju=z
de llegada

Labaloncestizta
Lzabalonera
Labalonmanista
Labafiizsta
Labarrendera
de zuelo
Labaze
Laprmera’
segunda’
tercerabasze
Labateadora

Labatzadora-
corredora

Lahatelera
Labeisholista
L abemjammin/
henjamina
Labetetista
Labetista
Lahbiatleta
Labicampeona
Labigoleadora
Labillarizta
Lablogqueadora
Labogadora

Laboleadaora
Labotiller

HOMBEES
El auraliar dela
Jueza'deluer

de salida

El ayudante

Elayudantedel
Juez desalida
delajoerade salida de

Elayudantsdela
Jueza'del

juez dellesada

Elhalonceshista
Elbalonero
El habormanisia
El bafiizta

Elbarrendero
de zuelo

El base

El prmera’
segunda’
tercera baszea
El bateador

Elbateador-
corredor

El batelero
Elbeishalizta
Elberjamin

Elbetetizta
Elbetizta

El tiafleta

El bicampecn
Elbizoleador
Eltallansta
Elblogueador
Elbogador

El boleador
Elbotillero

MUJERES

Laboxeadora
Labracista
Labuceadora
Labuza'buzo

Lacabezadeszeries

Lacabeceadora
Lacaddis/lacadi
Lacadete ‘cadeta
Lacampeona
Lacancerbera
Lacandidata
Lacanoera
Lacanoista
Lacanterana
Lacapitana
Lacarambaolizta
Lacarrarizta
Lacarmlera
Lacazadaora
Lacazagoles
Lacazatalentos
Lacedida
Lacentral

Lacentral
marcadora
Lacenter

Lacetrera
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HOMBEES

El boxeador
El bracista
El buceador
El buzo

Elcabezade sere
Elcabeceador
El caddie/al cadi
El cadete

El campedn

El cancerbero
El candidato
El canoero

El canoista

El canterano
El capitan

El carambolista
Elcarrerista

El camilero

El cazador

El cazagoles
El -:azar.a]emusl
Elcedido

El central

El central
marcador
El cerifar

El cetraro

La centrocampista El centrocampista

La centrocampista El centrocampista

organizadora
Lacerebro
Lacestapuntista
Lachazadora
Lachupona
Lachuteadora
Laciclista
Lacicloturista
Lacinco

organizador
El cerabro
Elcestapunfista
El chazador
El chupamn

El chuteador
El ciclista

El ciclofurista
El cinco



MUJERES
Lacinturonnegro
{blanco, rojo._.}
Lajprimera,
sepunda tercera)
clazificada
Lacoach
Lacolegiada
Lacolizta
Lacolocadora
Lacomentanista
Lacomisana
Lacomisana
técnica
La'Elcomaodin
Lacompatiera
Lacompatiera
competidora
Lacompatiera
delantera
Lacompatiera
frazara
Lacompetidora
Laconcurzante
Laconductora
La conseiera

La conseiera
delegada

La consege
consesa
Lacontadora
devusliaz
Lacontendiente
Lacontraria

La contrarreloista
Lacontrincante
Lacontroladora
Lacopilota/
copilota
Lacoredgrafa
Lacomadora

Lacomsdora
atrapadarobando

HOMBEES
El cinturon negro
(blanco, rojo.)
El (primer,
segundo, terceno)
clazificado
El coach
Elcolegiado
El colista
El colocador
El comentansta
Elcomisario
El comizario
técmico
El comodin
El compatiero
El compaiiero
competidor

Elcompanero
delantero

Elcompainero
razero

Elcompefider
El concursante
Elconductor
El conseero
El consgeco
delegado

El consesje

Elcontador
de voeltas

El confendiente
Elcontrario

El contrarelojista
El contrincante

Encontrolador
Elcopiloto

Elcoredgrafo

El corredor

El corredor
atrapado robando

119

MUJERES HOMBRES

Lacomadora
escapada
Lacomredora
deapuestas

Lacomrsdora
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Elcrack
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Ladirectora
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El especialista
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Laexploradora
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Laextsriorderecha
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La extrema'exfremo
izguierda

La extrema'extremo
nata

Lafzjadora
Lafavortta
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Lafederada

TUnfendmena’
una fendmena

Elfichaje/la fichaje
Lafinalista
Lafizidloga
Lafisioterapeuta
Lafloretista
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El excurzionista
Elexplorador
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Elexiremo

El exttremo derecho
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El extiremo nato

El fajador
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El faralillotojo

El federado
Tn fendmeno

El fichaje
Elfinalizta
Elfizidlogo
Elfisioterapeuta
El floretista
Elfondista
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El frecrider
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El fonambulista
El futbolista
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El ganador
El garrochero
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Lagladiadora
Lagoleadora
Lagolfista
Lagregana
Laguia
Laguardameta
Laguardavalla
Laguamicionera
Laguerrera

Lahaltera
{apocopede
halterofilista)
Lahalterdfila
Lahalterofilista
La heptatleta
Lahenda
Laheroina
Laherradora
Lahincha
Lahockeista
Lamujerrana
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Lahomedpata
Lahumesped/
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Lamtermediana
Lamternacional
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Lamspectora
Lamstructora
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El guerrero
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Elbalterdfilo
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El heptatleta
Elherido

El héroe
Elherrador
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Elhombrerana
Elhombre-geol
El homedpata
Elhuésped

E] infamtl
Elméenior

El mtemior deracha
Elmtenorzquerda
Elmterrnediano
El mternaciomal
Elinterventor

El mspector

El mnstractor

El jabato
Eljefe
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yogqul
Unajovenvalor
Lajudoca
Lajudoka
Lajueza

Lajueza érhitra
Lajueza arhitra
adjunta
Lajuezaasiztents
‘asistenta
Lajuezaanxihar
Lajueza
controladora

Lajueza
cronomeradora

Lajuezay
secretaniade calles
Lajugadora
Lajueadora
avanzada
Lajugadorabisagra
Lajugadora
completa
Lajugadora
defensiva

Lajugadora
desfavorscida
enzlzorten

Lajugadora
desmarcada
Laugaderaofensiva
Lajugadoratecnica
Unajimior
Unajovenl
Lakarateca

Lakarateka
Lakayakista
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Eljockzyyoqued
yoqui

Un jovenvalor
Eljudoca
Eljndok=

El juez

El ez arbiiro
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adjunto

El juezasistente

Eljuezacabiar
controlador

El juez
cronomedrador
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gecretanio de calles
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Eljugador
avanzado
Eljugadorbisagra
Eljugador
completo
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defensivo
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desfavorecido
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Eljugador
desmarcado
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El jugador tecnico
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Elkarateca

El karateka
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Lalanzadora
Lalateral
Lalateralderacha
Lalateral izquierda
Lalateral ofensiva
Lalefiera
Lalesionada
Lalevantadora
depeso

Lalider
LakiberaTibero
Lalibre
Lalimpiadora
dezuelo
Lalinier
Lalachadora
Lalgartemente
lugartenienta
Lamaestradearmas
Lamasstra
deesgrima
Lamaillotamanllo
Lamanager
Lamandataria
Lamanista
Lamanomanista
Lamaratomsta
(nomaratoniang)
Lamarcadora
Lamarchadora
Lamasaista
Lamecanica
Lamedallade
oroideplata etc.)
medallista
Lamediapunta
Lameédica
Lameédica

departva
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Ellateralderecho
Ellateral momerde
Ellateral ofenzmvo
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Ellezionado
Ellevantador

de peso

Ellider

Ellibero

Ellibre

El lmpiador

de zuelo

El linier
Elluchador

El hugarteniente
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El maestrode
E5gTIMa

El maillet amanllo
Elménager
Elmandatario
Elmanista

El manomanista
El maratonista
(no maratoniann)
Elmarcador
Elmarchador
El mazajista

El mecamico

El medallade
oroldeplata ete) La
Elmedallista
Elmediapunta
El médico

El médico
departivo
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Lamedidora
Lamediocampista
Lamediocentro/
Lamediocentro
Lamedioderecha
Lamediofondista
Lamediorzquierda
Lamediovolants
Lamentora
Lameta?
Lamismbro
/miembra
Lamiembro/a
noautorzada
Lamaonopatinadora
Lamontafiera
Lamotor(deljuego)
Lamotorizta
Lamozadeflechas
Lamundialista
Lamujer-gol
Larmujerrana
Lamusher

Lanadadora
Lanavegadora
Lanavegante
Lanetholizta
Lanotara
Lanovata
Lanimerouno
Lanueve

Laochocentista
Laochomilista
Laoficial oficiala
Laoficial/oficiala
técnica

Laoficial oficiala
jefade salvamento
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Elmedidor

El mediocampista
El mediocentra/
Elmediocentro
El medio derecha
El mediofondista
El medio volente
Elmentor
Elmeta
Elmiembro

El miembrono
antorizado

El monopatmadir
Elmontafiero
Elmotorideljuega)
El motorista
Elmozo de flachas
Elmundialista
Elhombre-gal

El hombrerana
El musher

Elnadador

El navegador
El navegante
(Elnetholista)
Elnotanio
Elnovato

El nimerouno
Elmeve

Elochocentista
El ochomilista
Eloficial

Eloficialjefede
salvamento
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Laojeadora
Laclimpica
Laoperadera
Laoperana
Laoponente
Laoutsider?

Lapahsta

La paracaidista
La paralimpica
La parapentista
La participante
Lapazadora

La pasaiera

La pasapelotas
Lapatinadora

La patrocinadora
Lapatrona de barco
Lapegadora
Lapelotar
Lapelotera

La pentatleta
Lapentacampeona
Lapernta
Lapersegmdora
Lapertigumista
Lapescadora
Lapesista
Lapesoligero/
medio/'mosca e,
Lapeso pesado
Lapezopluma
Lapeona

Un/una pecn!®
Laperdedera
Lapersegmdora
Laperlacanterana
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Elojeador

El olmpico
Eloperador
Eloperario
Eloponente
Eloutsider

El pahsta

El paracaidista
El paralimpico
El parapentista
El participante
Elpasador

El pasajero

El pasapelotas
Elpatimador

El patrocinador
Elpairon de barco
Elpegador

El pelotan

El pelotero

El pentatleta
Elpentacampedn
Elpento

El persegusdor
Elperhipuista
Elpescador
Elpesista

El peso ligerol
mediy maoscaer.
El peso pesado
El pezopluma
Elpedn
Unpeon

El perdedor

El persequsdor
La perlacanterana
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Lapertiguista
Lapichich
Lapiloto/pilota
Lapiloto/pilota
probadora
Lapmponista
Lapingponisia
Lapiragiista
Lapiscimera
Lapistera

Lapisterasocomsta

Lapivot
Lapivotalta
Lapivothaja
Lapivotmedia
Lapmvote
Lapivotedefansiva
Lapivoteofensiva
Laplusmarqmsta
Lapodologa
Laportadora
Laporteadora
Lapartera
Laposeedora
del titulo
Lapracticante/
practicanta
Lapreparadora
Lapreparadora
deporiiva
Lapreparadora
fisica
Lapresidenta
primera ariiira
Laprmcipianta’
principiante
Laprofesional
Lapromesa
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El pertiguista

El pichichi

El piloto
Elpilotoprobador

El pmponista
El pingponista
Elpiragiista
El piscinero
El pistero

El pistero socomista
El pivot

El pivotalto

El pivot bajo

El pivot medio

El prvote

El pivote defensvo
Elpvoteofenzive
El plusmarquista
Elpodologo
Elportador

El porteador

El portero
Elposeedor

del titulo

El practicante

El preparador

El preparadaor
deportive
Elpreparador
fisico

El presidente La
Elprimer arbitra
El principiante

Elprofesional
Ella promesa
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Lapsendoexfremo
Ipzeudoextrema
Lapagil
Lapugilista
Lapunta
Lasegundapunta
Lapuntera
Lapupila

Laguinesidloga
La quiromasaiza
Lagquiroprachica

Laraguetista
Larealizadora
La{maxima)
realizadora
Larehotadora
Lareceptora
Larecogedora
Larecogebalones
Larecogebates
Larecogeflechas
Larecogepelotas
Larecordwoman
Laregateadora
Laregahista
Larelevista
Laremadora
Larematadora
Laremera
Laremontista
Larepresentante
Laresponsable
Larestadora
Larevelaciin
La revendedora
Larezagada
Larival
Larodadora

La routier
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El pzendoexirema

Elpagil
Elpugilista

El punta
Elsegunda punta
El puntero
Elpupilo

El quinesidlogo
El quiromasagsta
El quiropractico
El raquetista

El realizador

El {méxmn)
realizador
Elrebotador
Elreceptor

El recogedor

El recogebalones
El recogebates

Elrecogeflechas
El recogepelotas
Elrecordman
Elrezateador
Elregatista

El relenista
Elremador
Elrematador
Elremero
Elremontista
El representante
El responsable
Elrestador

La revelacidn
El revendedor
Elrezagado
Elrival
Elrodador
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Laszacadora
Lazacrificada
Laszecretaria
tecnica
Lasaltadora
Lasecadora
depizo
Laseca-pizo
Laseguidora
Laszegundaariitra
Lasegundabasze
Lasegunda
defensora
Lasezunda
sustituta
Lasesumda
entrenadora
Lasegumda

Tecepiora
Lasegumda
servidora
Laseleccionadora
Lazemifinalista
Lazemifondista
Lasenderista
Lasémor
Lazervidora
Lasimpatizants
Laskiffista
Lasnowbordsr
Laszocia
Lasocomsta
Lasoltadora
Lasparring
Laspensor
Laspotter
Lasprinter
Lastorter
Lastarter adjunta
Lastriker
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Elzacnficado
Elszecretano
tecmico

El saltador
Elsecador

de pizo

El seca-pizo

El zzgmdor
Elsegundoarbitro
El sezunda base
Elzegundo
defensor
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sustriuto
El segundo

entrenador
El segundo
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El segundo
servidor
Elseleccionador
El semifinalista
El semifondista
Elzenderista
El sémior
Elservidor

El simpatizante
El:kiffista

El showborder
El zocio

El socommista
El soltador
Elsparring
Elsponszor
Elspotier
Elsprinter
Elstartar
Elstarteradnmto
Elstriker
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Lazubalterna
Lasabcampeona
Lasubmarinista
Lasuperclase
Lasuplente
Lazurfera
Lasurferaalpma
Lazurfista
Lasustituta

Lataekwondista
Latalonadora

Latanteadora
Lateatrera
Latécnica
Latenista
Laterapeuta

Latercerabaze

Latercerasn
defensa

Latetratleta
Latimonel timonela
Latitular
Latiradora
Latiradoraatacada

Latiradoraatacants
Latiradora diestra

Latiradorazurda
Latirapenalhs
Latodoterreno
Latrainera
La transpasable
La traumatdloga
Latrazadora
Latnatleta

HOMERES
El subaltermno

El subcamnpedn
El submarimizta
Elsuperclaze

El suplente

El surfero

El surfero alpmo
Elsurfista

El sustituto

El taekwondizta
Eltalonador
El tanteador
Elteatrero
Eltecnico

El tenizta

El terapeunta

Eltercerabase

Elterceren
defenza

El tetratleta
Eltmmonel

El titular
Eltirador

El tiradora atacado
Eltiradora atacante
El tirador diestro
El tiradorzurdo
Eltirapenalfis

El todoterreno
Eltramero

El transpasable
El trammatdlogo
Eltrazador
Eltnatleta
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Latngoleadora
Latriphsta
Latripulante
mpulanta
Latrmnfadora
Latuercebotas

Lausuara
Lautileralt
ElLagranvalor

delacantera
Lawvallista

Lavelocista
Lavencedora

La [verdugo
Laveterana
Lavicelider
Lavicepresidenta
Lavicegerenta’
vicegerents

La vigilante vigilanta
Lavisitante
Lavoleibolista

Lawaterpolista
Lawmdsurfista

Lavyatista
Lavyoquey yoqui
Layudoca

Lazaguera
Lazagueraderecha

Lazagnera
1Zqmerda

El tngoleador
Eltnplista
El tripulante

El trmnfador
Elfuercebotas

El uznano
El utilero
Elgranvalor
delacantera
El vallizta

Elvelocasta
Elvencedor

El verdugo

El veterano

El vicelidar

El viceprezidente
El vicegerente

El nizmlante
Elvisitante
El valeibolista

El waterpolista
Elwindsurfista

Elyatista
El yoquey/yoqui
Elvyudoca

El zagnero
Elzaguero derecho
El zaguero
1zquierdo
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Conclusiones

En los dltimos tiempos el deporte se ha constituido en un elemento importante de la esfera
social y econémica, a lo largo de este documento se ha podido observar que en este ambito
—dentro de la categoria de los medios de comunicacion y la publicidad— las noticias sobre
las mujeres aun son narradas con una mirada androcéntrica, a pesar de que se ha dado una
mayor presencia femenina en la esfera publica. Especificamente, en el contexto del
periodismo deportivo la cobertura mediatica de las deportistas es discreta, incluso nula, y
cualitativamente la informacion referida a las mujeres y a su actividad recurre de manera
reiterada a los estereotipos de género. Ello se debe a que el deporte y el periodismo
deportivo se han construido como un territorio predominantemente masculino, donde las
desigualdades de género y los prejuicios sexistas se han legitimado.

En cuanto a la perspectiva de género, y en el caso particular el femenino, se
considera que esta no debe usarse Unicamente para referirse a los procesos de
diferenciacion, dominacién y subordinacién entre los hombres y las mujeres Unicamente.
Mas aun, obliga a remitirse a la fuerza de lo social posibilitando la transformacion de las
costumbres e ideas para alejarse de las perspectivas funcionalistas y deterministas, y
buscando explicar la accion humana como un producto construido con base en un sentido
subjetivo.

Basado en lo expuesto se afirma que la investigacion que se llevd a cabo ha
cumplido con las expectativas que surgieron, dado que se pudo realizar la propuesta y dar
respuesta a cada uno de los objetivos planteados. A lo largo de la investigacion se pudo dar
cuenta de que no solo el sexismo es un tema constante, sino que los estereotipos de género
y, en general, los estereotipos son bastante recurrentes.

Asimismo, antes de abordar las conclusiones del andlisis, es importante afiadir que
probablemente las personas no consideren a simple vista que muchos de los rasgos que se
encontraron sean un tipo de narrativa sexista, o que se debe a que muchas personas no
consideran como un rasgo sexista el hecho de que una mujer modelo sea la imagen de una
marca, pero si puede llegar a serlo, segun los hallazgos de este trabajo, la manera como se
presente. Es decir, que para erradicar o disminuir la aparicién de rasgos sexistas o

estereotipos de género dentro de la publicidad se requiere una teoria exacta y bastante
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precisa, sin espacio para las ambigiedades, sobre lo que si se puede considerar como
narrativa sexista y lo que no.

En ese trabajo se ha encontrado que el lenguaje obedece a un espacio y a un tiempo
siempre contemporaneo, es dindmico, cambiante y capaz de avivar fuegos de exclusion e
intransigencia, reforzando asi las injusticias, la discriminacion y los estereotipos. Pero el
lenguaje también puede contribuir a lograr la igualdad, pues no se trata de una herramienta
inerte y acabada, sino de una energia que se halla permanente transformacion y que
evoluciona para responder a las necesidades de la sociedad que lo utiliza. Por eso, al
reconocer que las sociedades estan conformadas tanto por hombres como por mujeres, no
es incorrecto ni redundante nombrar en femenino y en masculino, pues una sociedad
democrética requiere de un lenguaje incluyente donde mujeres y hombres se visibilicen, y
en este campo hay una multitud de alternativas que aun deben ser exploradas para crear
usos no sexistas del lenguaje que coadyuven a incrementar la igualdad.

Respecto al deporte, si bien es cierto que este no tiene género intrinsecamente, las
definiciones de masculinidad y feminidad han sido impuestas socialmente en las
actividades deportivas. Pues se ha considerado que el deporte es importante en el desarrollo
de la identidad masculina, pero en la mujer puede existir una incompatibilidad entre la
feminidad y la participacion en el deporte; por tanto, se afirma que esta es una practica
cultural que contribuye al mantenimiento de las desigualdades de género.

Uno de los temas centrales es la violencia de género, que no solo se ejerce
fisicamente, la violencia de género tiene una gran variedad de vertientes donde se advierten
comportamientos que la intensifican, es decir, también tiene repercusiones psicoldgicas,
sociales, econdmicas, etc. Esta violencia —en especial hacia la mujer— se ve reflejada en el
arte y en las industrias culturales, las cuales han pertenecido a los hombres, y donde ellas
han aparecido como un complemento y no como creadoras. Sin embargo, esto ha ido
mutando con el paso de los afios, y ahora se les da mayor relevancia a las mujeres en estos
ambitos.

El género femenino fue el protagonista en esta investigacion, aun asi, ha sido
necesario delimitar y explicar el concepto género en su totalidad para entender como esta
palabra no solo hace referencia a las mujeres, sino que tambien abarca al hombre y a la

concepcion que cada persona le da a su vida. Asimismo, se abordaron los estereotipos que
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se tienen de los comportamientos normales de los hombres, mujeres o personas que no se
identifican con ninguna de estas categorias para comprender cémo es la vision del mundo
actual en la sociedad latina.

Del analisis realizado se concluye que mientras los estereotipos tradicionales y/o la
socializacion diferencial de los roles de género existan continuaran presentandose
diferencias de comportamiento en el contexto del deporte. Por tanto, si se quiere modificar
el comportamiento deportivo de las mujeres se debe actuar en el entorno inmediato
(familia, escuela, etc.); y para modificar las actitudes a nivel global y, sobre todo,
proporcionar modelos femeninos en el deporte abarcando un numero mayor de la
poblacion, se debe generar un cambio en la Unica herramienta que puede hacerlo posible:
los medios de comunicacion. De alli la importancia de tener en cuenta cdmo se muestran y
propagan los estereotipos de género y los rasgos sexistas, para disefiar programas que sean
efectivos; asi como continuar las investigaciones sobre la influencia que tienen los medios
de comunicacion en el rendimiento deportivo de los y las deportistas.

Finalmente, con este trabajo se ha buscado generar un aporte a la sociedad
colombiana, y contribuir a explicar y facilitar el entendimiento de los conceptos expuestos

y la manera como se puede estar mas alerta a ellos.
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