
Everett Rogers y Arvind Singhal

Estrategias de Educaci6n
Entretenimiento

Los autores presentan una exhaustiva reVISion de las experiencias que se han tenido con estrate-
gias de educacion-entretenimiento en los paises subdesarrollados. EI imfasis es en telenovelas pero
tambien incluye estrategias radiales y con musica popular.
Un profundo articulo que resume la evaluacion de la telenovela hindu, Hum Log, por los mismos
autores, pretende darle al lector una idea acabada del impacto que estas han tenido y del sistema
de evaluacion utilizado.

rrollo, como los anuncios y los progra-
mas de entretenimiento que fomentan el
consumismo y eso crea frustracion entre
los televidentes pobres que en desven-
taja, no pueden alcanzar metas mater ill-
les (Singhal y Rogers, 1988). Ni siquie-
ra los sistemas de television educativos
operados por el gobierno contribuyen
con eficacia a conseguir metas de desa-
rrollo nacionales porque sus programas
son catalogados como aburridos y
atraen solamente a una pequena parte
.ae la audiencia. Las telenovelas pro-de-
sarrollo son, en cambio, la alternativa
para aprovechar el potencial de los
programas de la televisi6n en el Ter-
cer Mundo.

promover la educaci6n, mejorar el sis-
tema de nutrici6n e incrementar la pro.
ductividad, porque la programaci6n tele-
visiva en el Tercer Mundo esta domina-
da por programas de entretenimiento,
que incluyen viejas series importadas
de Estados Unidos como" I love Lucy",
Kojak y Dallas. Estos programas de en-
tretenimiento contribuyen muy poco a
lograr las metas de desarrollo en Ameri-
ca Latina, Africa y Asia. Una gran par.
te del contenido de la television se vuel.
ve, inadvl!rtidamente, contra el desa-

Everett Rogers, norteamericano. Vicede-
cano y Profesor Walter H. Annenberg. Y
Arvind Singhal, hindu. Candidato a Ph. D.
The Annenberg School of Communications,

University of Southern California. Rogers y Singhal defensores y difusores de las telenovelas pro-desarroUo

Telenovelas, radio y musica

Durante la decada del 80, la
audiencia de television aumen.
to tremendamente en parses
del Tercer Mundo, como la

Republica Popular China, India y Me.
xico. En el periodo de ocho aRos
comprend ido entre 1980 y 1987, el
numero de televisores aumento quince
veces en la Republica Popular China y
diez veces en la India. La television lie.
ga ahora a una audiencia de, por 10 me-
nos, 550 millones -50 por ciento de la
poblaci6n de China- que es de 1.1 bi.
1I0nes de habitantes; a cerca del 10 por
ciento de la poblacion de la India que
es de 800 millones y al 87 por ciento
de lapoblaci6n mexicana, que consta
de 80 millones de personas. Tambien en
otras partes del Tercer Mundo se ha he-
cho evidente un crecimiento muy acen-
tuado en la audiencia. Estos millones de
nuevos televidentes significan un poten.
cial extraordinario para el uso de la
comunicaci6n en el desarrollo.

Sin embargo, ni las televisoras comer-
ciales de caracter privado ni las del go-
bierno han sido utilizadas eficazmente
para limitar el tamano de las familias,
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La estrategia educacion-entretenimiento ha tenido exito en Airica. Asia y Latinoarnerica

E/ proposito del presente articulo es
revisar las recientes experiencias que se
han tenido con estrategias de educacion-
entretenimiento en los medios de comu.
nicacion de los paises subdesarrolla.
dos, especial mente, para fomentar la
p/anificacion familiar y otros asuntos
como la igualdad femenin~Se discute
la estrategia de educacion.entreteni-
miento en la television, en la radio y en
/a musica popular y se presenta 10 que
se ha aprendido sobre esta clase de
estrategia en los medios de comunica-

I cion en general.

COMBINACION DEL
ENTRETENIMIENTO CON LA
EDUCACION

A traves de los anos se han clasifi.
cado los mensajes de los medios como
educativos 0 de entretenimiento; una
c/asificacion que pocas veces ha sido
cuestionada. En cuanto a como se de.
beria IIamar /a estrategia de educacion.
entretenimiento, no se ha IIegado a un
acuerdo completo. Se han propuesto va-
rias alternativas, entre elias, "pro.
development", "enter-educate" y "edu-
tainment" (Rogers, Aikat, Chang, Poppe
y Sopory, 1989). Sin embargo, todo e/
mundo concuerda en que la idea pri-
mordial es combinar el entretenimiento
con la educacion para obtener ciertas
ventajas de ello. Escoger la terminologia
exacta es arbitrario.

TELENOVELAS PRO-DESARROLLO
Una novela pro-desarrollo es una se-

rie me/odramatica televisada que se
transmite para entretener y para comu-
nicar sutilmente un tema educativo 0

de desarrollo (Singhal y Rogers, 1988).
De modo que una telenovela pro-desa-
rrollo es un ejemplo de como se pueden
utilizar los medios de comunicacion
para poner en practica una estrategia
de educacion-entretenimiento.

La concepcion de una telenovela
pro.desarrollo se origino en 1974, en
Te/evisa, la red comercial mexicana
de television, aunque sus rakes se reo
montan a algunos anos antes. Estas tele-
novel as pro-desarrollo fueron el fruto
intelectual de Miguel Sabido, un direc-
tor de teatro, escritor, director y pro.
ductor de Televisa, ac/amado interna-
cion a/mente. Entre 1967 y 1970, Sa-
bido produjo para Televisa cuatro nove.
las historico-culturales: La Tormenta,
acerca de la invasion francesa a Mexico;
Los Caudillos, sobre la lucha de Mexico
por su independencia; La Constitucion,
que trata sobre la redaccion de la Cons-
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titucion mexicana; y EI Carruaje, una
historia ace rca de Benito Juarez, un he.
roe de /a lucha mexicana por la liber-
tad. La amp/ia popularidad de estas cua-
tro novelas historicas convencio a Sabi-
do de que las nove/as comerciales pue-
den transmitir con exito temas de desa-
rrollo sin sacrificar los ratings de audien-
cia (I nstituto de J nvestigaciones sobre
Comunicacion de Televisa, 1981).

Ademas, Sabido saco partido de una
leccion aprend ida accidentalmente con
una nove/a peruana que se transmitio
en 1969: Simplemente Maria. Esta se-
rie de television contaba la historia de
una muchacha emigrante, Mad a y tra-
taba temas educativos de desarrollo,

tales como la liberacion de la mujer,
conffictos de clase y matrimonio entre
personas de posicion economica alta de
la ciudad y emigrantes pobres. Maria
consiguio exito socio-economico por su
destreza en el manejo de una maquina
de coser Singer. Simplemente Maria tu-
vo un alto indice de audiencia en el
Peru y en toda America Latina, cuando
se la exporto a principios de 1970.
Mas aun, la venta de maquinas de coser
Singer aumento muchisimo dondequiera
que Simplemente Maria fue transmitida
en la region; tam bien se incremento el
numero de mujeres jovenes que se ins-
cribieron en cursos de costura.

Inspirado en las experiencias obteni-
das por el efecto que tuvo en la audien-
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cia Simplemente Maria (yen sus eXltos
ante rio res con las novelas historicas),
Sabido produjo seis novel as pro-desarro-
llo, que fueron transmitidas en Mexico
entre 1975 y 1981. Ven Conmigo,
1975.76, promovia la alfabetizacion de
adultos y consiguio un rating mas alto
que otras novelas de Televisa. Ven Con-
migo tuvo una marcada influencia en
la matriculacion de cerca de un millon
de analfabetos en c/ases para adultos,
un incremento del 63 por ciento sobre
el ano anterior. Otra novel a pro.desa-
rrollo, Acompariame, se hizo con la
intencion de fomentar la planificacion
familiar en Mexico durante 1977.78
(Rogers y Antola, 1985). Acompana-

me consiguio gran audiencia y junto con
otros factores, convencio a med io mi.
lion de mexicanos de que visitaran las
c/inicas de salud del gobierno para la
planificacion familiar con el objeto de
adquirir contraceptivos, 10 que signifi.
co un incremento del 32 por ciento so-
bre el ano anterior. Otras novelas pro.
desarrollo de Sabido exhibidas en Mexi.
co trataban sobre la crianza de los ni-
nos, educacion sexual para adolescentes
e igualdad femenina.

Una organizacion sin fines de lucro
establecida en Nueva York, Population
Communications.' nternational, d ir igid a
par David Poindexter, jug6 un papel
importante en la difusion internacional
de la experiencia mexicana. EI resul.



PRO-DESAR ROLLO

"

Datos recogidos en la clinica
indican que el numero de
personas que adoptaron me-
didas de planificacion fami-

liar aumento en un 147 por ciento en
los catorce meses que siguieron al ini.
cio de las transm isiones; y un 60 por
ciento de los que adoptaron estas med i-
das informaron que se enteraron de ta
existencia de la cllnica por el program a
de television.

"Ana .Zananna", Egipto. Ana Zalla. I

nna (Soy Persistente) fue una serie hu. I

moristica de television que consistio
de catorce minidramas, cada uno de
un minuto de duracion, que impartia
educacion ace rca de los metodos de
planificacion familiar a nivel nacional en
Egipto. Transmitido mas de cien veces
(casi como un anuncio comercial) en
1988, cada episodio de Soy Persistente
era un anuncio melodramatico inde.
pendiente, En promedio, la television
egipcia transmitia cinco de estos mini.
dramas por d ia.

Una investigacion evaluativa demos.
tr6 que la campana de planificacion fa.
miliar de Soy Persistente resulto muy

efectiva: Casi el 100 por ciento de los
que respondieron habian vista la serle,
98 por ciento entendieron el menSdle
sobre planificacion familiar que conte.
nia y 74 por ciento de ellos podlan re
cordar las frases exactas que dec Id
Zananna, el personaje principal de la
serie televisada.
Sparrows Don't Migrate, Turquia.

La television turca transmitio, en 1988.
una serie de tres partes sobre pland'Cd
cion familiar, bajo el nombre de Los

Comunicaci6n de la Universidad de
John Hopkins (JHU/PCS), intercalo te-
mas de planificaci6n familiar en los seg-
mentos dram,Hicos de un program a
de variedades que se transm ite actual-
mente por television lIamado In a
Lighter Mood. Entre 1986 y 1987,
se pasaron 39 episodios durante cator-
ce meses. Los segmentos televisados so-
bre planificacion familiar trataban de los
beneficios de espaciar el nacimiento de
los ninos, de los metodos modernos de
contracepcion y de aminorar el tamano
de las familias (Winnard, Rimon y Con-
visser, 1987). Dos veces, en el transcur-
so de cada episodio, se anunciaba la uni-
ca clinica de planificacion familiar en
Enugu, alentando a los residentes a bus-
car ayuda en asuntos de planificacion
familiar.
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EXPERIENCIAS: NIGERIA
TURQUIA, EGIPTO

Otros esfuerzos.combinando el entre-
tenimiento con la educaci6n a traves
de la television fueron hechos en el
Tercer Mundo (Singhal y Rogers, l009::J):

"I n a Lighter Mood", Nigeria. En
Enugu, Nigeria, la Autoridad de Tele-
vision de Nigeria (NTA), en colabora-
cion con los Servicios Populares de

ace rca de la prevencion del Sida). La
novela se llama Sangre Joven y sera
transmitida en varios paises de Ameri-
ca Latina.

EI epilogo, al final de cada episodio,
estara a cargo de una persona famosa
de cada pais en el que se la presente.

tivas de cada episodio de una serie de
entretenimiento se origino en Mexico a
fines de la decada de 1970 y desde en-
tonces, se ha utilizado en la India y en
otros lugares.

EI exito de Hum Log persuadio a
Kenia para que transmitiera, en 1987,
su primera novel a sobre planificacion
familiar: Tushauriane (Discutamos). Pa.
ra' ello utilizaron el Swahili, la lengua
franca de Kenia. Tushauriane es el pro-
grama de television mas famoso de ese
pais.

En 1989, el mexicano Miguel Sabido
esta produciendo otra novel a sobre
planificacion familiar (con un subtema

Muchos de los televidentes de Hum
Log declararon haber asimilado actitu-
des positivas y comportamientos sobre
la armonia familiar, la condicion de
igualdad para la mujer, integracion na-
cional y familias mas pequenas. AI fi-
nal de cada episodio, un famoso actor
de Pelfculas Hindi, Ashok Kumar,
hacfa un resumen del mismo, proveyen-
do, asi, a los televidentes de una guia
id6nea para encauzar la actitud de
las personas hacia una acci6n apropia-
da. Cada epllogo, de aproximadamen-
te 30 a 50 segundos, consisti a de un
mensaje educativo resumido, que deli-
neaba lecciones claves para cambiar de
comportamiento. Esta idea de presen-
tar explicitamente las lecciones educa-

r- TELENOVELAS

l~adO fue la creacion en la India de
Hum Log (Nosotros, la Gente), la pri-
mera novela de larga duracion pro-desa-
rrollo que se transmitio en este pais.
Esta serie de television intentaba gene-
rar comportamientos deseables, tales co-
mo una condicion de mas igualdad para
la mujer, armonla familiar, integracion
nacional y familias ,nenos numerosas
(Singhal y Rogers, 1989a). Los 156
episodios de Hum Log, se transmitie-
ron a traves de la cadena nacional de
television de la India durante 17 meses
(1984-85) y tuvieron una audiencia
espectacular (hasta el 90 por ciento
en el Norte de la India).



Las telenovelas comerciales pueden transmitir con exito temas pro-desarroUo
sin sacrificar su audiencia (Escena de la telenovela "Senora")

Gorriones no Emigran, que tuvo una
audiencia aproximada de veinte millo-
nes de personas. Una investigaci6n eva-
luativa del program a indic6 que a los

I
televidentes les gust6 la serie y entendie-
ron correctamente los mensajes de pia.
nificaci6n fam iIiar.

LA ESTRATEGIA DE EDUCACION.
ENTRETENIMIENTO EN LA RADIO

En los anos recientes se han reali-
zado esfuerzos pioneros en la radio para
romper la dicotomra arbitraria que exis-
te entre educaci6n y entretenimiento,
con buenos resultados. A continua.
ci6n se presenta un resumen de las
experiencias mas destacadas:

"Dialogo", Costa Rica. Iniciado en
1970, Dialogo es un programa de radio.
de diez minutos que difunde educa.
ci6n sexual en Costa Rica, un pars que
posera en la decada de los 70 la tasa
de crecimiento poblacional mas alta del
mundo. Dialogo contiene una platica
sobre educaci6n sexual complementada
con historias dramatizadas de mujeres,
parejas y famil ias numerosas. Cerca del
40 por cien ro de los adu Itos costarri-
censes escuchan el programa. La audien.
cia es especial mente grande entre las
familias rurales de bajos ingresos econ6-
micos y de escasa educaci6n. Investiga-
ciones realizadas sobre los efectos de
Dialogo demostraron que sus oyentes
tuvieron una actitud mas positiva hacia
la planificaci6n familiar y parecieron es-
tar de acuerdo con aceptarla. (Risopa-
tron y Espana, 1980).
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"Butir Butir Pasir Di Laut", Indone-
sia. Con el trtulo de Granos de Arena
en el Mar se transmite en Indonesia,
desde 1977, una popular novel a radial
que trata sobre planificaci6n familiar.
Para 1989 se habran emitido cerca de
3.500 episodios, gracias al esfuerzo de
BKKBN (Ia agencia nacional de plani.
ficaci6n familiar), de Radio Republica
Indonesia y de R ichardson.Merrell, reo
presentantes de los productos Vicks
en ese pars, auspiciadores comerciales
del programa. Las cartas de los oyentes
indican que el programa tiene una gran
audiencia, que gusta mucho y que ofre.
ce informaci6n util sobre planificaci6n
familiar (Informes de Poblaci6n, 1986).
Por otro lado, las ventas de los produc-
tos Vicks aumentaron en Indonesia, 10
que se atribuye a la popularidad del
programa.

lILa Calle Naseberry" de Elaine
Perkins, Jamaica. Desde 1985,
Elaine Perkins, la escritora
de radio mas famosa de Ja.

maica, escribe y produce una novela
-La Calle Naseberry- para la Asocia-
cion de Planificaci6n Familiar de Ja.
maica. Este programa lIega a una audien.
cia de un mill6n de personas- aproxi.
madamente el 40 por ciento del total de
la poblaci6n de esa isla del Caribe. In.
vestigaciones efectuadas en 1986 y en
1988 demuestran que la novel a es alta.
mente eficaz en generar la adopci6n
de la planificaci6n familiar en Jamaica
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(Stone, 1988; Hazzard y Cambridge,
1988).

"Ushikwapo Shikimana", Kenia. Una
radionovela muy popular sobre plani.
ficaci6n familiar, que comenz6 a trans.
mitirse en Kenia, en 1987, es Ushikwapo
Shikimana, 10 que traducido literalmen-
te significa "Sostente en Aquel que te
Sostiene". Las investigaciones sugieren
que esta radionovela lIega a una audien.
cia de cinco millones de personas, la
mayorfa de las cuales entiende los men-
sajes sobre planificaci6n familiar del
drama radial.

LA ESTRATEGIA DE EDUCACION.
ENTRETENIMIENTO EN LA MUSICA

Uno de los medios mas efectivos de
Ilegar al publico, especial mente a los
adolescentes, es enviar el mensaje edu.
cativo a traves de la musica. A continua-
ci6n se incluye un breve anal isis de
los program as mas relevantes:

Gem Myers y Fab Five: Musica
Reggae para conseguir responsabilidad
sexual en Jamaica. Desde 1982 hasta
el ano de 1986, la Junta de Planificaci6n
Familiar de Jamaica Ilevo a cabo una
campana integral de comunicaci6n sobre
planificaci6n familiar, que incluia can.
ciones que trataban sobre la responsabi-
Iidad sexual, comerciales de radio y tele.
visi6n y anuncios en peri6dicos, cartele.
ras y cines (I nformes de Poblacion,
1986).

Una de las cunas mas populares de es.
ta campana era: "Antes de convertirte
en madre, debes ser una mujer". Esta
cuna estaba basada en el cora de una
canci6n interpretada, al ritmo pegajo.
so del estilo Reggae, por Gem Myers y
los Fab Five, un grupo musical muy
popular en Jamaica. Esta canci6n tuvo
una gran aceptaci6n entre los adolescen.
tes jamaiquinos. Una encuesta realizada
en 1986 demostr6 que alrededor del 90
por ciento de los que respondieron a la
misma recordaban los mensajes de res.
ponsabilidad sexual de "Debes ser una
mujer".

Tatiana y Johnny: Musica Rock pro-
Abstinencia Sexual en los Adolescentes.
En 1986 se lanz6 un proyecto muy
novedoso de comunicaci6n en los par.
ses de habla hispana de America Latina:
Un video de musica rock que promovla
la abstinencia sexual y la contracepci6n,
titulado "Cuando Estemos Juntos".
Esta canci6n se mantuvo como la nu.
mere uno durante seis semanas en Me-
xico y muy pronto, se coloc6 entre las
favoritas en otros once parses latinoa.
mericanos.
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comunicarse con "Llama a un Amigo"
para recibir consejo. Consejeros profe.
sionales entrenados para el caso estaban
al frente de cuatro lineas telefonicas
que recibian un promedio de mil Ilama-
das por semana, Una evaluacion de los
efectos causados por "Esa Situacion"
y "Aun Creo" mostro que, definitiva.
mente, estas canciones influyeron en el
conocimiento, actitudes y com porta.
miento de los adolescentes filipinos
referentes a la responsabilidad sexual.

En 1989, representantes de JHU/PCS
estuvieron en Nigeria produciendo dos
videos de musica popu lar titu lados
"Alternativas" y "Esperame". Estas dos
canciones, interpretadas por King Sunny
Ade, un famoso cantante de musica
africana occidental y por Onyek a
Onwenu, otro cantante popular, apoya. I

ban la responsabilidad sexual entre los
nigerianos.

zo multiple de los medios para promo.
ver la responsabilidad sexual entre los
adolescentes de las Filipinas tenia dos
componentes: EI comercial y el insti.
tucional. EI componente comercial in.
tentaba hacer de cada cancion un hit
comercial con un mensaje social. EI
componente institucional se basaba en
qu~ el mensaje social daba un numero
telefonico, a traves del cual los adul.
tos jovenes podian recibir informacion,
consejo y asesoramiento ace rca de don.
de acudir en busca de ayuda para sus
problemas.

Aemas, los anuncios de teo
levision que apoyaban a las
mencionadas canciones mostra-
an situaciones cruciales de

los adolescentes asociadas a relaciones
sexuales premaritales y a la maternidad
no deseada y animaban a los jovenes a

TE LENOVE LAS PRO-DESAR RO LLO
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Lea Salonga y Menudo Promueven
la Responsabilidad Sexual Entre los
Adolescentes Filipinos. Basandose en la
experiencia de Tatiana y Johnny en
America Latina, se lanzo en 1988 una
campana de musica popular en las Fili.
pinas para fomentar la responsabilidad
sexual entre los adolescentes de ese pais.
La primera cancion grabada con ese
proposito "Esa Situacion", la interpre.
to Lea Salonga, un joven filipino de 16
anos, acompanado por Menudo, el cono.
cido grupo musical de Puerto Rico. En
un mes, "Esa Situacion", se coloco en
el primer lugar de popularidad en las
emisoras de radio de Metro Manila y
Ciudad Cebu. Una segunda cancion,
grabada por Lea Salonga y el ex.Menudo
Charlie Masso "Aun Creo" tambien se
convirtio en la numero uno en las Fili.
pinas (Servicios de Comunicacion de
Poblacion de la Universidad de John
Hopkins, 1989).

Igual que en el casu de la cancion de
Johnny y Tatiana en Mexico, el esfuer. EI mensaje educativo tam bien se canaliza a traves de la musica

LoS Servicios de Comunicacion Popu.
lar de la Universidad de John Hopkins
(JHU/PCS) brindaron su apoyo para
realizar este proyecto de educacion.
entretenimiento, Tatiana, una cantante
rnexicana de 16 anos y Johnrrv; puerto.
rriqueno de 17 anos, fueron los encar.
gados de grabar "Cuando Estemos Jun.
tOS", Los cantantes adolescentes reco.

I rnendaban en su interpretacion musi.
; cal no tener relaciones sexuales. Las
i estaciones rad iales y de television po-
dian pasar la cancion sin pagar el im-

I puesto de transmision si anunciaban la

I
direccion y el numero telefonico de la
clinica local de planificacion familiar,
donde los adolescentes ten ian la oportu-
nidad de recibir in formes sobre la con.
tracepcion. Estos datos ayudaban a los
adolescentes a encauzar sus conocim ien-
lOS y actitudes (Kincaid, Jara, Coleman
y Segura, 1988),

Solamente en Mexico, el album mu.
sical de Tatiana, en el que aparece
"Cuando Estemos Juntos", vendio mas
de 500.000 copias. Una investigacion
evaluativa realizada en ese pais dio a
conocer que la cancion animo a los
adolescentes a hablar libremente sobre
el sexo a esa edad, a reforzar a los que
ya habian decidido moderarse 0 restrin-
girse, a sensibilizar a los jovenes con
respecto a la importancia del tema y a
difundir informacion acerca de la con.
tracepcion.



GRAFICO 1

JERARQUIA DE LOS EFECTOS DE LOS MEDIOS Y FUENTES DE
DATOS PARA CADA NIVEL DE EFECTOS

CONCEPTUALIZACION DE LA
INVESTIGACION DE MEDIOS
PRO.DESARROLLO
Jerarquia de los Efectos. Existe una

larga tradicion de investigaciones de los
efectos de los medios de comunicacion
V cada ano se publican varios miles de
estudios sobre este tema. OJ! esta enor.
me cantidad de investigaciones ha surgi.
do una conceptualizacion del posible
impacto que tienen los medios en ter.
minos de una jerarquia de los efectos
(McGuire, 1981).

Es uti 1 considerar esta jerarquia de
los efectos para evaluar los alcances de

I una telenovela pro.desarrollo 0 de cual-
quier otra estrategia de educacion.entre.
tenimiento a traves de medios masivos
(McGuire, 1981). En el Gratico NO.1
pueden apreciarse los componentes prin.
cipales en est a escala de efectos. Estos
elementos son acumulativos, en el sen.
tido de que un individuo puede pasar
progresivamente desde el primer estadio
hasta el ultimo. Por ejemplo, comun-
mente, no se puede cambiar un compor'
tamiento establecido sin haber estado
previamente expuesto a la telenovela.
Es de esperarse que un mensaje de edu.
cacion-entretenimiento, como el de una
telenovela 0 musica rock, consiga que
su influencia se situe, mavormente,
cerca'de la cima del modelo jerarquico
(esto es, exposicion al mensaje V com.
prension de ese mensaje).

5e espera que las estrategias
de educacion. entretenimiento
a traves de los medios de co.
municacion abarquen una au.

diencia numerosa, creen conciencia,
ofrezcan informacion acerca del conte.
nido del mensaje, puedan persuadir a
unos pocos individuos en cambiar sus
actitudes vlo comportamientos (quizas
el 1 0 el 2 por ciento) V muv pocas man.
tend ran esos cambios de comporta.
miento.

Estos dos ultimos efectos son el fin
buscado por la mavorla de los plani .•
ficadores de pollticas nacionales aun.
que, probablemente, ocurriran en una
parte muv pequena de la teleaudiencia.
Como se sugiere en el Grafico NO.1

los diferentes metodos de investigacion
pueden ser relativamente mas eficaces
para obtener datos sobre los efectos
en cada uno de los nive/es que se presen.
tan. Por ejemplo, una investigacion de
campo puede ser eficaz para medir
hast a donde los individuos estan infor-
mados sobre el mensaje educativo;
perc datos obten1dos a traves de moni.
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reo puntual (como aquellos que se reo
cogen de nuevos clientes en una e1ini.
ca de planificacion familiar) son me.
jores para medir cambios actuales de
comportamiento. Da la impresion de
que esos datos relativamente mas cien-
tificos son los que pueden avudar a
convencer a los que hacen las pollticas
sobre que estrategias de medios se de.
ben utilizar en apovo a programas pro.
desarrollo.

Este sistema de investigaciones se uti.
lizo para medir los efectos del programa
nigeriano "I n a Lighter Mood" de la can.
cion "Cuando Estemos Juntos", graba.
da por Tatiana V Johnnv en Mexico V
de la cancion de Lea Salonga V Charlie
Masso "Aun Creo" en las Filipinas.

LECCIONES APRENDIDAS SOBRE
LA ESTRATEGIA DE
EDUCACION.ENTRETEN IMI ENTO

EI siguiente es un resumen de los
puntas mas importantes aprendidos has.
ta hoven el uso de la estrategia de edu.
cacion.entretenimiento en los paises del
Tercer Mundo.

La mezcla de mensajes educativos y
de entretenimiento puede servir para
atraer una gran audiencia y de ese mo.

Niveles acumulativos de
efectos de medios

1. Exposicion al mensaje (5)

2. Toma de conciencia del mensaje (5)

3. Estar informado

4. Estar persuadido

5. Intento de cambio de comporta.
miento

6. Cambio de comportamiento

7. Mantenimiento del cambio de com.
portamiento

Adaptado de McGuire (1981)
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do, los medios pueden obtener ganan.
cias mas substanciales por publicidad
Vlo ventas (Singhal V Rogers, 1989a),
Comunmente, la educacion es un gas.
to V a menudo, es un enorme V caro
drenaje del tesoro naciona/. En com.
paracion, la estrategia de educacion-I
entretenimiento ofrece la oportunidad
de que el mensaje educativo se pague
solo V muchas veces, deje utilidades. Por
ejemplo, la popularidad que adquirio
"Cuando Estemos Juntos" dio como
resultado que las ventas de los discos de
Tatiana fueran un record.

La comunicacion de educacion.entre-
I tenimiento no puede permitir que el
contenido educativo sea demasiado no-
torio 0 "diflcil de vender" 0 la audien.
cia 10 rechazara (Singhal V Rogers,
1989a). iCuanto material educativo de-
bera incluirse en un mensaje de educa.
cion.entretenimiento? No existe una
regia pr'actica perc la experiencia sugie-
re que un contenido educativo sobre.
cargado no interesa a la audiencia para
la cual fue creado.

EI uso de la estrategia de educacion.
entretenimiento en los medios de comu.
nicacion es mucho mas conveniente
para transmitir conocimientos sobre un

Fuentes de Datos

Encuestas de TV

Analisis de contenido, investigacion de
audiencia

Analisis de contenido, investigacion de
audiencia

Ana/isis de contenido, investigacion de
audiencia

Investigacion de audiencia

Investigacion de audiencia, datos de
e1inicas V puntos de referencia. datos
sobre venta de condones V estud,os
sobre cambio de comportamiento

Investigacion de audiencia, SUperVISion
en puntos de referencia, estudios de
caso de cambios de comportamiento



PRO-DESARROLLO

Las estrategias de educacion-entrete-
nimiento tienen mas exito cuando se
produce una cooperacion intersectorial
entre funcionarios de salud publica,
represen\antes de los medios de comu.
nicacion, planificadores de desarrollo,
organizaciones religiosas y auspiciantes
publicitarios entre otros. Por ejemplo,
el exito que tuvo "Acompaname" se
puede atribuir a la cooperaci6n que
existio entre funcionarios del gobierno
de Mexico, las organizaciones de pla-
nificacion familiar, la Iglesia Cat61ica, I

Televisa y la infraestructura de desa-
rrollo.

Algunos pesos pesados en un pais
deben interesarse en un sistema de me-
dios masivos de educacion.entreteni.
miento y usar su posicion para que la
idea se ponga en accion. De modo que,
en ultima instancia, el exito de un pro.
yecto de educacion.entretenimiento de.
pende del sosten que reciba de lideres
comprometidos con ese proyecto. •

Maisha Hazzard and Vibert Cambridge
(1988), "Socia-Drama as an Applied Techni.
que for Development Communication in the
Caribbean: Specialized Content and Narrative
Structure in the Radio Drama of Elaine
Perkins in Jamaica", Pa~r presented to the
Carribbean and Latin American Studies
Conference, Guadalupe, French West Indies,
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estrategia de evaluacion formativa une a
los cientificos y profesionales de la co-
municaci6n (como paso en Mexico al
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en vez de crear tension entre ellos, cosa
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viaj6 durante algunos anos entre Nue:
va York, Mexico, Nueva Delhi y Nairo-
bi antes de que "Hum Log" y "Tu-
shauriane" fueran producidas en la In.
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restaurar su vision: 5.000 personas ofre-
cieron sus ojos.

EI uso de la evaluacion formativa al
disenar un mensaje de educacion-entre-
tenimiento contribuye a su efectividad
(Singhal y Rogers, '1989b). La evalua-
cion formativa es una clase de investi-
gacion que se hace mientras se est a Ile-
vando a cabo 0 se desarrolla una activi-
dad, un proceso 0 un sistema, para
probar su eficacia (Rogers, 1986). Se-
juntan conocimientos basados en in.
vestigaciones anteriores ademas de datos
acumulados sobre la audiencia. Esta

fundio por las estacio-nes de radio mexi-
canas unas quince veces al dia, duran-
te tres 0 cuatro meses.

EI uso de la estrategia de educacion.
. entretenimiento puede fallar a pesar
de que el mensaje hay a tenido exito,
si no se la acompana de una infraes-
tructura adecuada de servicios. (Singhal
y Rogers, 1989b). En Mexico, en 1976,
un episodio de la novela "Ven Conmi-
go" anunciaba que en un local del
gobierno se pod ian adquirir folletos
gratuitamente. Desgraciadamente, la de.
manda excedio la existencia de folletos
disponibles. Lo mismo sucedio en Pe-
ru, en 1979, cuando se transmitio la
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nicos ni las direcciones de las cI inicas
de planificaci6n familiar por las de
Peru y la audiencia peruana se sintio
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tema educativo que para cambiar un
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Los efectos de una estrategia de edu-
cacibn-entretenimiento aumentan cuan-
do esta estrategia estil acompanada de
mensajes complementarios y son parte
de una campana de comunicacibn inte-
grada. Una campana de comunicacion,
1) intenta generar efectos 0 resultados
especfficos, 2) en un numero relativa-
mente grande de personas, 3) dentro de
un periodo espedfico de tiempo y
4) por medio de una serie de actividades
organizadas de comun icacion (Rogers
y Storey, 1987). Las canciones rock que
aconsejaban responsabilidad sexual en-
tre los adolescentes de Mexico y las Fi-
lipinas estaban acompanadas de anun-
cios escritos y verbales, presentaciones
personales de los cantantes, botones
con la leyenda "Digale No al Sexo", car-
teles y de una linea telefonica de consul-
ta conocida como" Llama a un amigo".
Estos intentos de cambiar el compor-
tamiento eran parte de una campana
coordinada de comunicacion, en vez
de presentar solamente una cancion
con un mensaje educativo.

La repeticion del contenido educati-
vo en un mensaje de educacion-entrete-
nimiento es importante para lograr los
efectos educativos deseados. (Singhal
y Rogers, 1989b). AI comparar los reo
sultados de muchas investigaciones so.
bre un solo mensaje (que casi siempre
tiene efectos m inimosl. los estudios
que se han hecho sobre los mensajes
de educacion-entretenimiento demues-
tran que con este sistema se consiguen,
en cambio, considerables efectos. lPor
que? Una de las razones es la repeti-
cion. Una telenovela se transmite, ge-
neralmente, durante una hora diaria,
cinco veces a la semana, por un ano 0

mas. Igualmente, una cancion "hit"
como "Cuando Estemos Juntos" se di-
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telenovelas
Evaluaci6n de

Evaluar una telenovela pro-desarrollo como Hum Log no fue ta-
rea facil debido a que practicamente no existen esfuerzos de este
tipo, EI mayor escollo estuvo en la definicion de los objetivos
especificos de la investigacion, la metodologia y por supuesto el
financiamiento. Pero todo fue superado y Hum Log pudo ser
evaluada.
CHASQUI presenta este trabajo pionero que no pretende dar to-
das las respuestas en 10 que a evaluaciones de telenovelas se refie-
re, pero al menos intenta mostrar un camino que futuros investi-
gadores pueden aprovechar 0 desechar.
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Las novelas pro-desarrollo que
se exhiben por la televisi6n
en los palses del Tercer Mun.
do representan una combina-

cion (lnica de educaci6n. entreten i-
miento. En este trabajol se describen los
efectos de Nosotros, la Gente (Hum.
Log). una telenovela hindu pro-desarro-
llo que fomenta ciertas actitudes,
social mente beneficiosas, que contribu.
yen al desarrollo. Los televidentes
aprendieron comportamientos sociales
de los modelos del program a de televi.
si6n V este evocaba la interacci6n para.
social entre los personajes de la teleno.
vela y los televidentes. Las telenovelas
pro.desarrollo, junto can otros mensa.
jes educativos V de entretenimiento,
ofrecen un potencial promisorio como
herramientas para lIevar a cabo campa.
nas a traves de los medias de comuni.
caci6n. ••Nosotros, la Gente es entre.
ten ida, socialmente importante V alta.
mente educativa. Nos enfrenta cara a
cara can las realidades sociales de la
India actual", (Opini6n vertida en una
de las 400.000 cartas de los televi.
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dentes) .
Durante 18 meses, entre 1984 y

1985, la red de televisi6n hindu exhi.
bi6 Nosotros, la Gente, una novela
disenada para promover aquellos com.
portamientos sociales beneficiosos co.
mo; Mavor igualdad para las mujeres y
familias mas pequenas. Esta serie tele.
visada mostr6 ciertas cualidades tipi.
cas de las campanas televisadas. Una
campana de comunicaci6n 1) intenta
generar resultados a efectos especif i.
cos, 2) en un numero relativamente
grande de individuos, 3) dentro de un
periodo de tiempo calculado y 4) a
traves de una serie de actividades de
comunicacian organizadas (Roger y
Storey, 1987, p. 821). Todos los mensa.
jes de una campana deben estar relacio.
nados entre si y deben contribuir a ,
conseguir los objetivos de esa campana.
Nosotros, la Gente, 1) intentaba gene.
rar efectos especl ficos, como consegu i r
una condicion mas equitativa para la
mujer, 2) entre los setenta millones de
televidentes, aproximadamente, que la
vieron, 3) durante V despues de su trans.

I
I
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En la India. Hum Log fue vista por 50 millones de televidentes
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de desarrollo como la liberacion de la
mujer, los conflictos de clase y el matri-
monio entre personas ricas de la ciudad
y las pobres del campo. Maria alcanzo
exito socio-econ6mico por su destreza
en el uso de una maquina de coser Sin-
ger. Simplemente Mar Ia obtuvo una
gran teleaud iencia en Peru y a traves
de America Latina, cuando fue expor.
tada a principios de 1970. Las ventas
de las maquinas de coser Singer subie-
ron en todos los palses en donde se pre-
sento la serie y, tambien, aumento el
numero de mujeres j6venes que co';'en-
zaron a coser. Este efecto causa sorpre-
sa en Peru y cuando Simplemente Mad a
fue transmitida en otros palses, la Com-
panla Singer compro espacios de publi-
cidad para colocar anuncios en las
transmisiones.
Inspirado en las lecciones extraldas

de los efectos provocados en la audien-
cia por Simplemente Maria, Miguel Sa-
bido, vicepresidente de Televisa, la red
privada mexicana de television, diseno
seis telenovelas pro-desarrollo, que fue-
ron exhibidas en Mexico de 1975 a
1981. Ven Conmigo, 1975-76, promo-
via el alfabetismo entre los adultos al
motivar a la audiencia a inscribirse en
clases para adultos y alcanzo una teleau-
diencia del 33 por ciento (mas alta que
el de otras telenovelas comerciales de
Televisa). Un millon de analfabetos se
inscribieron en clases para adultos, un

de la novela?, 6) lHasta que punta
se consiguieron los efectos propuestos
en Nosotros, la Gente, como los de lIa-
mar la atencion sobre la situacion de la
mujer, cambiar actitudes y comporta-
mientos sobre est a situacion y promo.
ver la aceptacion de normas para esta.
blecer familias mas pequenas? y 7) lCua-
les'son algunos de los impactos ind irec-
tos de Nosotros, la Gente?
Tambien se compararon los resul-

tados con experiencias simi lares de men-
sajes de educacion.entretenimiento en
Estados Unidos y en America Latina.

TE LENOVE LAS PRO-
DESARROLLO
Las novelas pro-desarrollo son una

excepcion en la programacion televisa-
da contemporanea, que se divide en en-
tretenimiento contra educacion. Una
novela pro-desarrollo es una serie me-
lodramatica cuyo fin es entretener al
televidente y transmitirle al mismo tiem-
po, disimuladamente, un mensaje educa-
tivo 0 sobre desarrollo (Singhal y
Rogers, 1988a).
Uno de los primeros ejemplos real iza-

dos en el mundo fueron las telenovelas
mexicanas cuya produccion se baso en
las lecciones aprendidas accidental men-
te, en 1969, de la telenovela peruana
Simplemente Marla. Esta serie contaba
la historia de una pobre emigrante,
Mari a. Presentaba asuntos educativos y

TE LENOVE LAS PRO-DESAR RO LLO

mlSIOn, que duro 18 meses y 4) a tra-
yeS de un grupo de mensajes transmiti-
dos por Doordarshan, el sistema de tele-
vision del gobierno hindu.
La investigacion fue una oportuni-

dad (mica para entender mejor- aquellas
teorias de comunicacion humana como
el aprendizaje social (Bandura, 1977)
y la interaccion para-social (Horton y
Wohl, 1956). EI estudio es, tambien,
unico porque el ingrediente mas impor-
tante de la campana de comunicacion
fue una telenovela, uno de los generos
mas populares de la programacion de
television en Estados Unidos, Ameri-
ca Latina y otros paises (Rogers y
Antola, 1985; Whitmore y Kielwasser,
1983).

La investigacion se centro en
siete preguntas: 1) l Hasta que
punta la telenovela Ilego a una
gran teleaudiencia?, 2) lHas-

ta que punto el contenido de la se-
rie de television destaco verdadera-
mente normas sociales deseables?,
3) lHasta que punta se identificaron
los televidentes con modelos de com-
portamiento pro-sociales presentados
en la novel a ? 4) lHasta que punta las
cartas de los televidentes sirvieron co-
mo guia de referencia para la serie de
television, 5) lHasta que punta se
produjo una interaccion para-social en.
tre los televidentes y los personajes



Hum Log fue la telenovela que evidencio la realidad social hindu

aumento del 63 por ciento sobre el ano
anterior (Barruete, 1986). Acomparia-
me, disenooa para promover la planifi-
caci6n familiar, fue transmitida en
Mexico entre 1977 y 1978 (Rogers
y Antola, 1985). Estas series alcanzaron
una audiencia del 29 por ciento y
conjuntamente con otros factores, con-
vencieron a un mill6n de mexicanos a
visitar las clinicas de planificaci6n fami-
liar del gobierno y a utilizar contracep-
tivos. Otras telenovelas trataban sobre
la crianza de los ninos, la igualdad feme-
nina y la historia nacional.
Otra experiencia similar ocurri6 en

Jamaica, donde Elaine Perkins produjo
algunas novel as radiales, incluyendo La
Calle Naseberry, que ha estado promo.
viendo la planificaci6n familiar desde
1985. Este programa lIega a una audien-
cia de cerca de un mill6n de personas,
40 por ciento de la poblaci6n de Ja-
maica. (Hazard y Cambridge, 1988).

EL EJEMPLO DE
NOSOTROS, LA GENTE

En la India se transmiti6, entre 1984 y
1985, una telenovela educativa y de
entretenimiento lIamada Nosotros, la
Gente, inspirada en la experiencia me-
xicana. EI Centro Internacional para la
Comunicaci6n sobre Poblaci6n, con se-
de en la ciudad de N1ueva York, jug6 un
papel preponderante en todo esto.
Esta telenovela fue televisada durante
18 meses, entre 1984 y 1985 en la
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cadena Doordarshan. Sus 156 episodios
se transmitieron en el idioma hindi,
con una duraci6n de 22 minutos cada
uno.

AI final de cada episodio, un famoso
actor de pelicula Hindi, Ashok Kumar,
hacia un resumen del mismo y de esta
manera, proporcionaba a los televiden-
tes una guia de acci6n.2

Cada epilogo, de aproximada.
mente 30 a 50 segundos de
duraci6n era un mensaje edu-
cativo concentrado, que ex-

tractaba las lecciones c1aves para lograr
un cambio de comportamiento. Los
epilogos eran muy atractivos para los
televidentes y nuestras encuestas indica-
ron que muchos de ellos los veian. La
idea de reforzar las lecciones educati-
vas con una expficaci6n se origin6 en las
telenovelas mexicanas, al final de la
decada del 70 y desde entonces, ha sido
utilizada en la India y en otros lugares.

Ese resumen, como tambien las
descripciones dramMicas de la telenove-
la, es consistente con la teoria de Ban.
dura sobre el aprendizaje social (1977).
un aporte importante para disenar las
telenovelas en Mexico yen fa India.

METODOS Y EFECTOS
HIPOTETICOS

Las conclusiones sobre los efectos
de Nosotros, la Gente estan basadas en
1) un analisis del contenido de 149
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"l
episodios (faltaron siete guiones) con el
prop6sito de identificar los asuntos
pro-desarrollo que se presentaban y
evaluar el comportamiento pro-social
y antisocial de los diez personajes
principales de la telenovela; 2) una
encuesta que se hizo a 1.170 adultos
televidentes revel6 que 83 por ciento
de ellos habian visto, por 10 menos, un
capitulo de Nosotros, la Gente. Estas
personas resid ian en los alrededo.
res de Delhi, (un area del Norte de la
India donde se habla indi), en y alre-
dedor de Pune (en el Noroeste, cerca
de Bombay, donde se habla marathi) y
en y alrededor de Madras (al Sur,
donde se habla tamil):3 y 3) un anal i-
sis del contenido de 500 cartas de tele.
videntes, tomadas al azar y un cuestio-
nario contestado por 281 personas
(un 90 por ciento), tomando las direc.
ciones de cartas recibidas.4 La comuni-
caci6n de masas es comunmente en un
solo sentido, desde una fuente hacia
una audiencia de muchos individuos,
pero el caso de Nosotros, la Gente fue
inusual porque las cartas de los televi-
dentes sirvieron para escribir y rees-
cribir el gui6n ya que sugerian nuevos
giros en la tram a y nuevas caracteriza-
ciones. Por ejemplo, Manohar Shyam
Joshi, el guionista, recibi6 numerosas
cartas rogando que la abuela se curara
del cancer que la aquejaba (de todos
modos muri6 en el ultimo episodio de
la serie pero, por 10 menos, Joshi reo
tard6 su fallecimiento).

PRIMEROS RESULTADOS
LA AUDIENCIA

Pregunta NO.1: lHasta que punta
la serie televisada Nosotros, la Gente
lIeg6 a un gran numero de televidentes?

Nosotros, la Gente alcanz6 una
audiencia de 65 a 90 por ciento en el
Norte de la India (un area donde se ha-
bla hindi) y entre el 20 y el 45 por
ciento en las ciudades mas importan.
tes del Sur,' donde los programas en
hindi no pueden ser comprendidos por
la mayoria de los televidentes. 50 mi-
1I0nes de personas miraron la telenovela.

Los resultados de la encuesta a 1.170
adultos hindues realizada en 1987.
demostraron que la telenovela gusto
al 90 por ciento de los encuestados.
aunque solo hubieran visto un capi.
tulo. 5 EI 94 por ciento pens6 que era
entretenida, 83 por ciento dijo que era
educativa y el 91 por ciento asevero
que presentaba problemas sociales. En
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TELENOVELAS PRO-DESARROLLO

TABLA NO.1

ENFASIS DE LOS TEMAS SOCIALES DESEABLES

Madras, un area del Sur de la India
donde se habla tamil, unicamente el 48
por ciento de los encuestados habia
visto solo un capitulo. Sin embargo,
las personas que vieron la telenovela
en Madras gustaron -del programa
(93 por ciento) tanto como los televi-
dentes de habla hindi que viven en el
Norte.
lPor que Nosotros. la Gente tuvo

tanta popularidad entre los televidentes
de la India?
1. Momento adecuado de transmi-

si6n: Nosotros, la Gente fue transmiti.
da en una epoca cuando la cadena
Doordarshan estaba experimentando
una gran expansi6n. Ya se habia cam-
biado a la televisi6n a color y la puesta
en 6rbita del Satelite Nacional Hindu
(INSAI-1B), en 1983, dio oportunidad
para que la televisi6n lIegara a las
alejadas areas rurales del pais. La te-
leaudiencia aument6 a 30 millones en
1983, 60 millones en 1985 y 80 millo.
nes en 1987.
2. Audiencia involucrada: A much os

televidentes les parecio que Nosotros,
la Gente borraba la Iinea entre la ima.
gen y la realidad. La telenovela centraba
su historia alrededor de tres genera-
ciones pertenecientes a una familia que
residia en un mismo hogar. Estos perso-
najes parecian de la vida real y millo-
nes de televidentes hindues se identifi-
caron con ellos. La telenovela enfatiza-
ba la relaci6n entre padre-hijo, marido-
esposa, hermano.hermana, abuelos.nie-
tos y suegra-nuera. Muchos televiden-
tes se sintieron involucrados en los
asuntos diarios de estas personas (vean-
se los resultados de la pregunta NO.5,
abajo).

TEMAS

1. Armonia familiar: La familia de Nosotros la
Gente es muy unida a pesar de las diferen~ias
individuales existentes entre sus miembros

2. Situaci6n de la mujer: Los esfuerzos de Badki
para luchar por la situacion de la mujer en una
organizaci6n probienestar de la mujer

3. Desarrollo moral y del caracter: Los comenta.
rios del abuelo sobre los comportamientos bue-
nos y malos

4. Integraci6n nacional: Matrimonio de una joven
del Norte de la India con un joven del Sur

5. Planificaci6n familiar: La determinacion de
Rajjo de someterse a una operacion de ligadura
de las trompas despues de tener su cuarta hija
y la oposici6n a ello por parte de su marido,
Ram Avtar

6. Salud: Los malos efectos del Iicor en la salud
de Basesar Ram

7. Problemas de urbanizaci6n: EI regreso de Lalloo
a su pueblo para contrarrestar el alto costa de
la vida en la ciudad

8. Programas de bienestar nacional: La campana
de donacion de ojos para el Inspector Samdar

TOTAL

Porcentaje de Subtemas
tratados en los
149 episodios

38

26

12

7

6

5

4

2

100 por ciento

LOS PERSONAJES DE LA
TELEVISION COMO MODELOS
Presunta No.3: lHasta que punto se

identificaron los televidentes can los
modelos de comportamiento pro.soclal
de la telenovela?
La encuesta de 1987 a 1.170 adul.

tos mostr6 que el 37 por ciento creia
que el abuelo (trabajador, moral,sta y
disciplinario) era el meJor "templo
para emular en la vida real; el 18 par
ciento escogi6 a Bhagwantl (un este.
reotipo de la esposa-madre tr ad ,e ,anai

siones de la audiencia, de los patrocina-
dores comerciales y de los debates en el
Parlamento Hindu, obligaron a suavi-
zar el tone del tema (solo el 6 por cien.
to del total del contenido de ta serie
hacfa hincapie en la planificaci6n fa.
miliar). Despues de los trece episodios
iniciales, Joshi, el escritor del gui6n,
empez6 a poner mas enfasis en temas
como la situaci6n de la mujer, la armo-
nia familiar, el bienestar de la familia y
disminuy6 el enfoque hacia la planifi-
caci6n familiar.

NOTA: Cada porcentaje presentado aqui es una parte del total de subtemas 110.6681
TEMAS PRO-SOCIALES identificados en 149 episodios de los 156 de Nosotros, la Gente. Los subtemas identd'Cddos
Pregunta NO.2: lHasta que punta en cada episodio pueden caer bajo cualquiera de las ocho categorias tematicas. gene'Jlmen

te exclusivas, de armonia familiar, situacion de la mujer, etc. En un episodio promed,o oe
el contenido de Nosotros, la Gente Nosotros, la Gente se identificaron cerca de 70 subtemas.
present6 verdaderas normas de compor' 1--------------------------------
tamiento social deseable? ------l

EI anal isis de 149 episodios indica
que la serie de televisi6n presentaba
muchos de los mas importantes proble-
mas que afectaban a la sociedad hindu:
Desarmonia familiar, desigualdad de la
mujer, falta de integracion nacional,
programas de salud y de planificacion
que no tuvieron exito, problemas de la
vida urbana y ausencia de programas de
bienestar nacional. Tabla 1
Nosotros, la Gente comenz6 como

una telenovela que trataba sobre plan i-
ficaci6n familiar. Sin embargo, las pre-
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TABLA NO.2

GRADO DE INTERACCION PARA-SOCIAL EN LAS CARTAS DE LOS
TELEVIDENTES DE NOSOTROS, LA GENTE

dia en que Badki y Ashwini se casarOn
en la television, algunas tiendas y baza.
res del Norte de la India cerraron tem.
prano en senal de celebracion. La tele.
visora tambien recibio muchos telegra.
mas y tarjetas hechas a mano que desea-
ban una feliz vida matrimonial a la pare.
ja (Jain, 1985). Para muchos televiden.
tes Badki no era solamente una artis.
ta de la television sino, una persona
real.

I
L

~
I

65

39

39

83

93

43

Porcentaje de cartas a
Nosotros, la Gente
que indica interaccibn
para-social. N: 500

Investigaciones pasadas (Horton
y Wohl, 1956; Levy, 1979;
Nordlund, 1978; Perse y Rubin,
1987; Guthrie, 1987) sugi.

rieron que los televidentes pueden
presentar interaccion para.social de,
por 10 menos, siete maneras. La Ta-
bla 2 demuestra el grade de la interac-
cion para.social en la forma de estos
siete indicadores. Se debe recordar que
solamente el 5 por ciento de todos los
que vieron la telenovela escribieron
una carta a Doordarshan.

1. EI televidente dice tener una fuerte relaci6n con
los personajes

2. EI televidente respeta y es atra(do por Ashok
Kumar, quien esta a cargo del epilogo al final
de cada episodio

Indicadores de Interaccion Para-Social

3. EI televidente compara sus ideas con las de los
personajes

4. EI televidente percibe a los personajes como
seres bien asentados y buenos

5. EI televidente habla con su personaje favorito
mientras ve la telenovela

6. EI televidente siente que Ashok Kumar ayuda
a tomar decisiones y 10 busca para recibir con-
sejos

entre los televidentes y los personajes
de la telenovela?

Interaccion para.social es la rela-
cion, aparentemente personal, que se es.
tablece entre un televidente y un actor
de television (Heston y Wohl, 1958).
Los televidentes pueden percibir como
real su relacion con un personaje de la
television, como si fuera un encuentro
personal. Muchas de las personas que
vieron Nosotros, la Gente sentian que
conoe/an a los personajes de esa serie,
aunque nunca se habian encontrado con
ellos. Por ejemplo, muchas jovenes es.
cribieron a Badk i para decirle que ella
deberi a dejar a un lado su indecision
sobre casarse con su novio Ashwin i.
Badki se nego a excusarse con el t(o
de Ashwini por sus ideas en contra de la
dote, aunque ella sabia que, si se excu.
saba, eso facilitaria su matrimonio con
Ashwini. Doordarshan recibio cartas
amenazadoras que urgian castigar a
Badki por desafiar la tradicion social
hindu de respeto a los mayores. EI

hindu y por 10 tanto, un modelo negati-
vo para generar igualdad); un 11 por
ciento escogio a Badki (el modelo posi.
tivo para la igualdad femenina porque
era autosuficiente, sencilla y que se casa
con un guapo doctor en medicinal;
el 5 por ciento selecciono a Chutki
(una joven de carrera). _En general,
de los que contestaron el cuestionario
un 53 por ciento pensaron en copiar
los modelos positivos del programa mas
que en imitar a los modelos negativos
(un total del 23 por ciento).

I
1 CARTAS DE LOS
I TE LEVIDENTES

Pregunta NO.4: lHasta que punta
las cartas de los televidentes sirvieron
como gu fade referencia para la serie

I de television?
La red de television Doordarshan reo

cibio un promedio de 400 cartas por
d(a durante los 18 meses en que se trans-
mit(a la telenovela, esto hace un total
de 200.000; igual numero de cartas
adicionales fueron enviadas directamen.
te a los actores que participaron. Esta
demostracion de interes por parte de
los televidentes no tiene precedente en
la historia de la television mundial
(por ejemplo, se penso que las 150.000
cartas recibidas por la NBC cuando can.
celo la exhibicion de Star Trek era un
record en Estados Unidos). Las cart as
hae/an hincapie en la importancia de
la armonia y la solidaridad dentro de
la familia y proclamaban su preocupa.
cion por problemas sociales como el
alcoholismo y la dote. Muchas car'tas
ped(an mas organizaciones de bienes-
tar para la mujer, alentaban la donacion
de ojos y demandaban que se mejora-
ra el tratamiento para enfermos de
cancer (parte de la historia telenove-
lada era una operacion de trasplante
optico y una muerte por cancer). De
modo que por la mayoria de las cartas
se puede concluir que se consiguieron
los objetivos propuestos para la serie.
Un anal isis del contenido de 500 cartas.
escritas a Doordarshan demuestra que el
76 por ciento expresaba una opinion
sobre el comportamiento de un per so-
naje del program a, 66 por ciento se
identificaba con uno de los personajes,
39 por ciento opinaba sobre un asunto
social del que se trataba en la telenovela
y 36 por ciento respondia a uno de los
epilogos de Ashok Kumar.

INTERACCION PARA-SOCIAL
Pregunta NO.5: lHasta que punto

tuvo lugar una interacci6n para.social

7. EI televidente ajusta su horario para ver Noso-
tros, la Gente y tener una relacion estable con
uno de los personajes

30
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TELENOVELAS PRO-DESARROLLO

TABLA 3
LECCIONES APRENDIDAS A TRAVES DE NOSOTROS LA GENTE

SOBRE TEMAS PRO-SOCIALES
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mas extranjeros que en muchos de los
paises del Tercer Mundo (Rogers y
Antola, 1985).

La proliferacion de los program as na.
cionales en Doordarshan sucedio gracias
a importantes inversiones de la indus.
tria filmica de Bombay, que produce
mas pelfculas' anualmente que cual.
quier otra nacion, con excepci6n de la
Union Sovietica. Los magnates de la ci-
nematografl a de Bombay, una vez
aprensivos a auspiciar series de televi-
sion como Nosotros, la Gente, se apre.
suraron a ir a Delhi para conseguir que
sus programas fueran aprobados por
las autoridades de Doordarshan. La
expansion de la television creo la nece.
sidad de adquirir equipos para la indus-
tria filmica, estudios y talento creati.
vo. EI anti guo Director General de
Doordarshan manifesto: "Este es un ma-
trimonio de conveniencia entre Bombay
y Delhi". En la India, en la decada del
80, sucedi6 10 mismo que en Estados
Unidos en la dlkada de 1950: AI princi-
pio, la industria cinematografica estuvo
contra la television perc despues se
unio a ella con entusiasmo.
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CONCLUSIONES SOBRE
LAS TELENOVELAS HINDUES

Las siete preguntas fueron contes-
tadas asi:

1. Nosotros, la Gente fue muy popu-
lar entre los televidentes de habla hindi
del Norte de la India y relativamente
menos popular en el Sur.

2. Los asuntos a los que se les d io
mayor importancia en la telenovela fue-
ron: Armonia familiar, mayor igualdad
para la mujer y moral y personajes
apropiados. Tambien se enfatizo, de ma-
nera menos fuerte, en la planificacion
familiar, salud, integracion nacional,
problemas de urbanizacion y t~mas so.
bre bienestar nacional.

3. Los televidentes informaron que
copiaban los modelos positivos presen-
tados en la telenovela mas de 10 que imi.
taban los modelos negativos.

4. Las cartas de los televidentes ex-
presaron sentimientos de disgusto 0

aceptacion hacia la serie de television,
sugirieron nuevos argumentos, respon-
dieron a cuestionamientos presentados
por Ashok Kumar en sus epilogos y
expresaron opiniones sobre el comporta-
miento de los personajes del programa.

5. Los televidentes ind icaron haber
establecido una fuerte relacion con los
personajes: Los percibieron como seres

70
68

71
75
68
64

Porcentaje de encues-
tados que dijeron ha-
ber aprendido algo de
Nosotros, la Gente

E' exito comercial de Noso-
tros, la Gente dio margen
a una proliferacion de se-
ries de televisi6n producidas en

Doordarshan. Cuando la telenovela
salio al aire, en 1984, fue la primera
produccion nacional de larga duraci6n
que se transmitia en el pais. Tres anos
despues, en 1987, mas de cuarenta se-
ries se hicieron en Doordarshan: Tele-
novelas, series de detectives, "sitcoms",
series educativas, programas de pregun.
tas y respuestas y biografl as de Iideres
hindues. Estos programas nacionales
son mas populares que los importados.
Esta es la principal razon para que
Doordarshan transmita menos progra-

vision patrocinado es aquel en el que el
anunciante paga los costos de produc'
cion del programa a cambio de anun-
cios de varios minutos antes, durante 0

inmediatamente despues del programa.
Los Fideos 2 Minutos Maggie, un pro-
ducto comercializado por una subsidia.
ria de Nestle establecida en la India,
lIamada Especialidad en Alimentos Li.
mitada, fueron grandemente anunciados
en Nosotros, la Gente. Anteriormente,
los fideos no eran conocidos en la India
(se les creia chinos), como tampoco 10
eran los alimentos de rapida cocci6n.
Sin embargo, Fideos 2 Minutos Maggie
fueron una radical innovacion para el
consumidor hindu. Antes de mucho
tiempo, una cola de anunciantes se en-
contraba ante Doordarshan, ansiosos de
comprar espacios. Las tarifas de los
anuncios televisados subieron y los be-
neficios Ilovieron sobre Doordarshan.6

Temas Pro-Sociales

1. La mujer debe tener iguales oportunidades
2. La mujer debe tener libertad para tomar sus

propias decisiones
3. EI tamano de la familia debe limitarse
4. Se debe promover la armonia familiar
5. Se deben respetar las diferencias culturales
6. Se deben fomentar los programas para el bienestar

de la mujer

IMPACTOS INESPERADOS
Pregunta NO.7: LCuales fueron al.

gunos de los impactos inesperados?
Nosotros, la Gente inicio la era de los
programas patrocinados comercialmente
e,n Doordarshan. Un program a de tele.

EFECTOSPROPUESTOS
Pregunta NO.6: LHasta que punta

se consiguieron los efectos propuestos
en Nosotros, la Gente, tales como los
de lIamar la atencion sobre la situacion
de la mujer, cambiar actitudes y com-
portamientos sobre esta situacion y pro.
mover la aceptacion de famil ias mas
pequenas?

La Tabla 3 demuestra que un porcen-
taje sustancial de los 1.170 encuesta-
dos dijo que aprendieron actitudes y
comportamientos pro-sociales de No-
sotros, la Gente. De las 500 cartas,
el 92 por ciento demostraba que la tele-
novela influyo al escritor de cartas a
tomar una direccion pro-social. Un
47 por ciento de las cartas indicaba
que el programa afecto la conciencia
del escritor de cartas sobre los asun.
tos sociales, otro 33 por ciento mostro
que influyo la actitud del escritor de
cartas en relacion a estos asuntos so.
ciales y un 7 por ciento senalo que la
telenovela consiguio un cambio en el
comportamiento del escritor de cartas.
Por ejemplo, un miembro de un club
de jovenes de Delhi escribio a Ashok
Kumar para decirle: "I nspirados por
Nosotros, la Gente, los miembros de
nuestro Club han inscrito 892 personas
para que donen sus ojos. Esperamos
inscribir 5.000 personas el proximo
mes".



La Tabla 4 presenta los pros y los contras de la experiencia hindu con Noso-
tros, la Gente y sugiere algunas de las mas importantes lecciones aprendidas.

CONTRAS

TABLA 4
LOS PROS Y LOS CONTRAS DE NOSOTROS, LA GENTE

22

PROS

Completo apoyo del gobierno Onicial-
mente).

Disefiada para promover el desarrollo.

Muy popular en el Norte de la India por
haberse usado el lenguaje rustico habla.
do por el comun de los hindues residen-
tes en esa region del pais.

Alta participacion de la audiencia, com-
probada por las 400.000 cartas escritas
por los televidentes.

Drama familiar basado en la compren-
sion de la idiosincracia hindu.

Un guion para la television muy efectivo.

Un gran exito comercial.

Arreglo tripartito entre Doordarshan,
los anunciantes comerciales y el guio-
nista.

La primera novela hindu.

Una produccion televisada de bajo
costo.

Gusto a la clase media y a la clase me-
dia.baja ..

Despues de un tiempo, perdio un po-
co de apoyo gubernamental.

No se cumplio con las intenciones
iniciales (e.g., despues de trece episo-
dios se Ie quito enfasis al tema de la
planificacion familiar).

Menos popular en el Sur de la India
por las diferencias en lenguaje y
cultura.

Poco segUlmlento de las cartas de los
televidentes par parte de Doordarshan;
muchas no fueron abiertas.

Tambien tuvo un sub-argumento sobre
el bajo mundo, con policias y ladro-
nes, que fue de poca importancia
educativa.

Escrita bajo la presion del tiempo,
con el guionista tratando de compla.
cer a dos amos: A Doordarshan y a
los auspiciadores comerciales.

Los anunciantes comerciales influye-
ron en el contenido de la telenovela;
Nosotros, la Gente promovia el con.
sumismo.

Constante lucha por el control de los
episodios.

No se aprendieron lecciones utiles de
los errores cometidos en Nosotros, la
Gente para beneficio de las series tele-
visadas que se produjeron luego en la
India.

Calidad de la produccion relativamente
pobre par la falta de adecuada expe-
riencia y equipo de television.

No gusto mucho a las elites urbanas
escepticas.
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bien asentados, buenos; ajustaron su ho.
rario para poder ver la serie; hablaban
con sus personajes favoritos y compara.
ban sus ideas con las de los personajes
de la telenovela.

6. Muchos de los televidentes infor.
maron haber aprendido actitudes y com.
portamientos positives sobre armonia
familiar, igualdad de la mujer y normas
para establecer familias de menor ta-
mafio.

7. Nosotros, la Gente ayudo a co.
mercializar la television hindu, dio paso
a una proliferacion de los programas de
television nacionales y animo a la indus.
tria cinematogrcifica de Bombay a invo.
lucrarse de lIeno en la television. •
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2.Ashok Kumar es el actor de mas experien.
cia en la industria cineL'l1atogratica indu,
algo asi como Burt Lancaster en HoIIV'
wood.

3. EI marathi es un derivado muv cercano al
hindi V hay muchas connotaciones entre
los dos idiomas. EI tamil es un idioma dra.
vidiano, muv diferente al hindi, con dis.
tinta gramatica V escritura. Nosotros sa-
leccionamos a Delhi, Pune V Madras como
areas de muestra para determinar los
efectos que pod (an tener en el compor.
tamiento de los televidentes encuestados
las diferencias existentes en los idiomas.

4. Estas cartas se escogieron entre las 400.000
que fueron escritas a Doordarshan V a los
actores que participaron en la telenovela.

5. La aceptaci6n de la telenovela per los
televidentes fue medida por la pregunta;
iHasta que punto Ie gust6 la serie televi.
sada Nosotros, la Gente? Las respuestas
se encasillaron en una escala de tres pun.
tos: No, Algo V Mucha. La escala de los
valores positivos de ••Algo" V "Mucho"
were collapsed to measure liking.

6. Mcquail (1986) ofrece una detallada dis.
cusion de las consecuencias positivas V
negativas de la comercializaci6n de los
medios de transmisi6n. Mcquail arguve
que la publicidad puede ayudar a pro.
mover productos V servicios y esto puede
contribuir al desarrollo econ6mico. Sin
embargo, en los pa(ses del Tercer Mundo
la comercializaci6n puede trastornar el
equilibrio entre las metas socio-culturales
de los medios de comunicaci6n y las
metas de la economia nacional dirigidas
hacia los consumidores en masa. EI impac.
to que tuvo Nosotros, la Gente en promo.
cionar las ventas de los fideos Maggie se
puecte visualizar como un resultado indio
recto pro-desarrollo arguvendo que la
adopcion de los fideos Maggie a nivel de
individuos libero de la cocina a las mujeres
hindues.


