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Carta del editor

todo el mundo. Millones de telespectadores lloran y
rien todos los dias en sus hogares sentados frente al
televisor. Para captar esta audiencia con mensajes pro-desa-
rrollo, estrategias que combinan la educacion y er entrete-
nimiento estan siendo disefiadas y probadas por los creati-
vos de las mayores cadenas de television como Televisa y
su hermana Univision, Globo de Brasil y Doordarshan
de la India.. Y sus productos han sido una ireintena de tele-
novelas de contenido social, entre ellas Acompaiiame, Va-
mos Juntos, Roque Santeiro y Nosotros, la Gente.
Pero, atencion. Estas estrategias estan basadas en teorias
de Bandura, Skinner y las escuelas funcionalista y conduc-

I as telenovelas son el género de mayor audiencia en

tista norteamericana. Y tienen mucho éxito. Conclusion:
Existen. Se las toma o se las deja.
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Evaluacion de

telenovelas

Evaluar una telenovela pro-desarrollo como Hum Log no fue ta-
rea facil debido a que practicamente no existen esfuerzos de este
tipo. El 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 lo que a evaluaciones de telenovelas se refie-
re, pero al menos intenta mostrar un camino gue futuros investi-
gadores pueden aprovechar o desechar.

as novelas pro-desarrollo que

se exhiben por la television

en los paises del Tercer Mun-

do representan una combina-
cion anica de educacion - entreteni-
miento. En este trabajo’ se describen los
efectos de Nosotros, la Gente (Hum-
Log), una telenovela hind( pro-desarro-
llo que fomenté ciertas actitudes,
socialmente beneficiosas, que contribu-
yen al desarrollo., Los televidentes
aprendieron comportamientos sociales
de los modelos del programa de televi-
sion y éste evocaba la interaccidn para-
social entre los personajes de la teleno-
vela y los televidentes. Las telenovelas
pro-desarrollo, junto con otros mensa-
jes educativos y de entretenimiento,
ofrecen un potencial promisorio como
herramientas para llevar a cabo campa-
flas a través de los medios de comuni-
cacion. “Nosotros, la Gente es entre-
tenida, socialmente importante y alta-
mente educativa. Nos enfrenta cara a
cara con las realidades sociales de la
India actual”. (Opinidn vertida en una
de las 400.000 cartas de los televi-

dentes).

Durante 18 meses, entre 1984 vy
1985, la red de television hind( exhi-
bi6 Nosotros, la Gente, una novela
diseifiada para promover aquellos com-
portamientos sociales beneficiosos co-
mo: Mayor igualdad para las mujeres y
familias mas pequefias. Esta serie tele-
visada mostro ciertas cualidades tipi-
cas de las campafias televisadas. Una
campaiia de comunicacion 1) intenta
generar resultados o efectos especifi-
cos, 2)en un nOmero relativamente
grande de individuos, 3) dentro de un
periodo de tiempo calculado y 4) a
través de una serie de actividades de
comunicacion organizadas (Roger vy
Storey, 1987, p. 821). Todos los mensa-
jes de una camparia deben estar relacio-
nados entre si y deben contribuir a
conseguir los objetivos de esa camparia.
Nosotros, la Gente, 1) intentaba gene-
rar efectos especificos, como tonseguir
una condicibn mas equitativa para la
mujer, 2) entre los setenta millones de
televidentes, aproximadamente, que la
vieron, 3) durante y después de su trans-
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mision, que durd 18 meses y 4) a tra-
vés de un grupo de mensajes transmiti-
dos por Doordarshan, el sistema de tele-
vision del gobierno hindd.

La investigacion fue una oportuni-
dad Gnica para entender mejor aquellas
teorias de comunicacion humana como
el aprendizaje social (Bandura, 1977)
y la interacciébn para-social (Horton y
Wohl, 1956). El estudio es, también,
Gnico porque el ingrediente mas impor-
tante de la campafia de comunicacion
fue una telenovela, uno de los géneros
mas populares de la programacion de
television en Estados Unidos, Améri-
ca Latina y otros paises (Rogers y
Antola, 1985; Whitmore y Kielwasser,
1983).

a investigacion se centrd en

siete preguntas: 1) ¢{Hasta qué

punto la telenovela llegdb a una

gran teleaudiencia?, 2) ¢Has-
ta qué punto el contenido de la se-
rie de television destacé verdadera-
mente normas sociales deseables?,
3) éHasta qué punto se identificaron
los televidentes con modelos de com-
portamiento pro-sociales presentados
en la novela? 4) {Hasta qué punto las
cartas de los televidentes sirvieron co-
mo guia de referencia para la serie de
television, b) éHasta qué punto se
produjo una interaccion para-social en-
tre los televidentes y los personajes

de ta novela?, 6) éHasta qué punto
se consiguieron los efectos propuestos
en Nosotros, la Gente, como los de Ila-
mar la atencidn sobre la situacion de la
mujer, cambiar actitudes y comporta-
mientos sobre esta situacion y promo-
ver la aceptacion de normas para esta-
blecer familias mas pequefias? y 7) {Cué-
les” son algunos de los impactos indirec-
tos de Nosotros, la Gente?

También se compararon los resul-
tados con experiencias similares de men-
sajes de educacidon-entretenimiento en
Estados Unidos y en América Latina,

TELENOVELAS 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-desarrotlo es una serie me-
lodramatica cuyo fin es entretener al
televidente y transmitirle al mismo tiem-
po, disimuladamente, un mensaje educa-
tivo o. sobre desarrollo (Singhal vy
Rogers, 1988a).

Uno de los primeros ejemplos realiza-
dos en el mundo fueron las telenovelas
mexicanas cuya produccion se basé en
las lecciones aprendidas accidentalmen-
te, en 1969, de la telenovela peruana
Simplemente Maria. Esta serie contaba
la historia de una pobre emigrante,
Marfa. Presentaba asuntos educativos y

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 alcanzé
éxito socio-econdmico por su destreza
en el uso de una maquina de coser Sin-
ger. Simplemente Maria obtuvo una
gran teleaudiencia en Per( y a través
de América Latina, cuando fue expor-
tada a principios de 1970. Las ventas
de las maquinas de coser Singer subie-
ron en todos los parises en donde se pre-
sentd la serie y, también, aumentp el
numero de mujeres jévenes que comen-
zaron a coser, Este efecto causo sorpre-
sa en Peruy cuando Simplemente Maria
fue transmitida en otros paises, la Com-
pafifa Singer compré espacios de publi-
cidad para colocar anuncios en las
transmisiones.

Inspirado en las lecciones extraidas
de los efectos provocados en la audien-
cia por Simplemente Maria, Miguel Sa-
bido, vicepresidente de Televisa, la red
privada mexicana de television, disefié
seis telenovelas pro-desarrollo, que fue-
ron exhibidas en México 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 alcanzé una teleau-
diencia del 33 por ciento (mas alta que
el de otras telenovelas comerciales de
Televisa). Un millén de analfabetos se
inscribieron en clases para adultos, un

En la India, Hum Log fue vista por 50 millones de televidentes
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aumento del 63 por ciento sobre el afio
anterior (Barruete, 1986). Acompafia-
me, disefiada para promover la planifi-
caciéon familiar, fue transmitida en
México entre 1977 y 1978 (Rogers
y Antola, 1985). Estas series alcanzaron
una audiencia del 29 por ciento vy
conjuntamente con otros factores, con-
vencieron a un milldbn de mexicanos a
visitar las clinicas de planificacién fami-
liar del gobierno vy a utilizar contracep-
tivos. Otras telenovelas trataban sobre
la crianza de los nifios, la igualdad feme-
nina y la historia nacional.

Otra experiencia similar ocurrié en
Jamaica, donde Elaine Perkins produjo
algunas novelas radiales, incluyendo La
Calle Naseberry, que ha estado promo-
viendo la planificacion familiar desde
1985. Este programa llega a una audien-
cia de cerca de un millén de personas,
40 por ciento de la poblacién de Ja-
maica. (Hazard y Cambridge, 1988).

EL EJEMPLO DE
NOSOTROS, LA GENTE

En laIndia se transmitio, entre 1984 y
1985, una telenovela educativa y de
entretenimiento llamada Nosotros, la
Gente, inspirada en la experiencia me-
xicana. El Centro Internacional para la
Comunicacion sobre Poblacion, con se-
de en la ciudad de N‘ueva York, jugé un
papel preponderante en todo esto.
Esta telenovela fue televisada durante
18 meses, entre 1984 y 1985 en la

Hum Log fue la telenovela que evidencio la realidad social hinda

cadena Doordarshan. Sus 156 episodios
se transmitieron en el idioma hindi,
con una duraciébn de 22 minutos cada
uno.

Al 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 accion.?

ada epilogo, de aproximada-
mente 30 a 50 segundos de
duracion era un mensaje edu-
cativo concentrado, que ex-
tractaba las lecciones claves 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 explicacion se origind en las
telenovelas mexicanas, al final de la
década del 70 y desde entonces, ha sido
utilizada en la India y en otros lugares.
Ese resumen, como también las
descripciones dramaéticas de la telenove-
la, es consistente con la teoria de Ban-
dura sobre el aprendizaje social (1977),
un aporte importante para disefiar las
telenovelas en México y en la India,

METODOS Y EFECTOS
HIPOTETICOS

Las conclusiones sobre los efectos
de Nosotros, la Gente estan basadas en
1) un analisis del contenido de 149

episodios (faltaron siete guiones) con el
propdsito de identificar los asuntos
pro-desarrollo que se presentaban vy
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 reveldé que 83 por ciento
de ellos habian visto, por lo menos, un
capitulo de Nosotros, la Gente, Estas
personas residian en los alrededo-
res de Delhi, (un 4rea 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}® y 3} un anili-
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.* La comuni-
cacion de masas es com(nmente 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 guion ya que sugerian nuevos
giros en la trama 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 murid en el Gltimo episodio de
la serie pero, por lo menos, Joshi re-
tard6 su fallecimiento).

PRIMEROS RESULTADOS
LA AUDIENCIA

Pregunta No. 1: (Hasta gué punto
la serie televisada Nosotros, la Gente
llegd a un gran nimero de televidentes?

Nosotros, la Gente alcanzé 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-
llones de personas miraron la telenovela,

Los resultados de la encuesta a 1.170
adultos hindles realizada en 1987,
demostraron que la telenovela gustd
al 90 por ciento de los encuestados,
aunque solo hubieran visto un capi-
tulo. ° EI 94 por ciento pensd que era
entretenida, 83 por ciento dijo que era
educativa v el 91 por ciento aseverd
que presentaba problemas sociales. En
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Madrés, un éarea del Sur de la India
donde se habla tamil, Gnicamente 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 gque viven en el
Norte.

éPor qué Nosotros, la Gente tuvo
tanta popularidad entre los televidentes
de la India?

1. Momento adecuado de transmi-
sion: Nosotros, la Gente fue transmiti-
da en una época cuando la cadena
Doordarshan estaba experimentando
una gran expansién. Ya se habia cam-
biado a la television a color y la puesta
en Orbita del Satélite Nacional Hind(
{INSAI-1B), en 1983, dio oportunidad
para que la television llegara 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 muchos
televidentes les parecido que Nosotros,
la Gente borraba la Ifnea entre la ima-
gen vy 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 hindles se identifi-
caron con ellos. La telenovela enfatiza-
ba la relacion 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 (véan-
se los resultados de la pregunta No. 5,
abajo).

TEMAS PRO-SOCIALES

Pregunta No. 2: {(Hasta qué punto
el contenido de Nosotros, la Gente
presentd verdaderas normas de compor-
tamiento social deseable?

El analisis de 149 episodios indica
que la serie de television presentaba
muchos de los més importantes proble-
.mas que afectaban a la sociedad hindi:
Desarmonia familiar, desigualdad de la
mujer, falta de integracion nacional,
programas de salud y de planificacion
que no tuvieron éxito, problemas de la
vida urbana y ausencia de programas de
bienestar nacional. Tabla 1

Nosotros, la Gente comenzd como
una telenovela que trataba sobre plani-
ficacién familiar. Sin embargo, las pre-

TABLA No. 1

ENFASIS DE LOS TEMAS

SOCIALES DESEABLES

Porcentaje de Subtemas

TEMAS tratados en los
149 episodios
1. Armonia familiar: La familia de Nosotros, la 38
Gente es muy unida a pesar de las diferencias
individuales existentes entre sus miembros
2. Situacion de la mujer: Los esfuerzos de Badki 26
para luchar por ia situacion de la mujer en una
organizacion probienestar de la mujer
3. Desarrolio moral y del caracter: Los comenta- 12
rios del abuelo sobre los comportamientos bue-
nos y malos
4. tntegracién nacionai: Matrimonio de una joven 7
del Norte de la India con un joven del Sur
b, Planificacion familiar: La determinacion de 6
Rajjo de someterse a una operacion de ligadura
de las trompas después de tener su cuarta hija
y la oposicion a ello por parte de su marido,
Ram Avtar
6. Salud: Los malos efectos del licor en la salud b
de Basesar Ram
7. Problemasde urbanizacién: El regreso de Lalloo 4
a su pueblo para contrarrestar el alto costo de
la vida en la ciudad
8. Programas de bienestar nacional: La campafiia 2

de donacidn de ojos para el Inspector Samdar

TOTAL

NOTA: Cada porcentaje presentado agui es

identificados en 149 episodios de los 156 de Nosotros, la Gente. Los subtemas identificados
en cada episodio pueden caer bajo cualquiera de las ocho categorias temdticas, generalmen-
te exclusivas, de armonia familiar, situacién de la mujer, etc. En un episodio promedio de
Nosotros, la Gente se identificaron cerca de 70 subtemas.

100 por ciento

una parte del total de subtemas (10.668)

siones de la audiencia, de los patrocina-
dores comerciales y de los debates en el
Parlamento Hindd, obligaron a suavi-
zar el tono del tema (solo el 6 por cien-
to del total del contenido de la serie
hacia hincapié en la planificacion fa-
miliar). Después de los trece episodios
iniciales, Joshi, el escritor de! guién,
empezd a poner mas énfasis en temas
como la situacion de fa mujer, la armo-
nia familiar, el bienestar de la familia y
disminuyd el enfoque hacia la planifi-
cacién familiar,

LOS PERSONAJES DE LA
TELEVISION COMO MODELOS

Presunta No. 3: ¢Hasta qué punto se
identificaron los televidentes con los
modelos de comportamiento pro-social
de la telenovela?

La encuesta de 1987 a 1.170 adul-
tos mostrd que el 37 por ciento crefa
que el abuelo (trabajador, moralista y
disciplinario) era el mejor ejemplo
para emular en la vida real; el 18 por
ciento escogi6 a Bhagwanti (un este-
reotipo de la esposa-madre tradicional
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hindQ y por lo 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 medicina);
el 5 por ciento seleccioné 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).

CARTAS DE LOS
TELEVIDENTES

Pregunta No. 4: {Hasta qué punto
las cartas de los televidentes sirvieron
como guia de referencia para la serie
de television?

La red de televisién Doordarshan re-
cibié un promedio de 400 cartas por
dia durante los 18 meses en que se trans-
mitia la telenovela, esto hace un total
de 200.000; igual nimero de cartas
adicionales fueron enviadas directamen-
te a los actores que participaron. Esta
demostracién de interés por parte de
los televidentes no tiene precedente en
la historia de la televisibn mundial
(por ejemplo, se pensod que las 150.000
cartas recibidas por la NBC cuando can-
celd la exhibicion de Star Trek era un
récord en Estados Unidos). Las cartas
hacian hincapié 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 cartas
pedian mas organizaciones de bienes-
tar para la mujer, alentaban la donacién
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
o6ptico y una muerte por céancer). De
modo que por la mayorfa de las cartas
se puede concluir que se consiguieron
los objetivos propuestos para la serie.
Un analisis del contenido de 500 cartas.
escritas a Doordarshan demuestra que el
76 por ciento expresaba una opinién
sobre el comportamiento de un perso-
naje del programa, 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
epflogos de Ashok Kumar,

INTERACCION PARA-SOCIAL
Pregunta No. 5: {Hasta qué punto
tuvo lugar una interaccién para-social

entre los televidentes y los personajes
de la telenovela?

Interaccidn 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
televisibn, como si fuera un encuentro
personal. Muchas de las personas que
vieron Nosotros, la Gente sentian que
conocian a los personajes de esa serie,
aunque nunca se habian encontrado con
ellos. Por ejemplo, muchas jovenes es-
cribieron a Badki para decirle que ella
deberia dejar a un [ado su indecision
sobre casarse con su novio Ashwini.
Badki se negbé a excusarse con el tio
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 recibié cartas
amenazadoras que urgian castigar a
Badki por desafiar la tradiciéon social
hinda de respeto a los mayores. El

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 sefial de celebracién. La tele-
visora también recibi6 muchos telegra-
mas y tarfjetas 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.

nvestigaciones pasadas (Horton

y Wohl, 1956; Levy, 1979;

Nordlund, 1978; Perse y Rubin,

1987; Guthrie, 1987) sugi-
rieron que los televidentes pueden
presentar interaccién para-social de,
por lo menos, siete maneras. La Ta-
bla 2 demuestra el grado 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.

TABLA No. 2

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

Indicadores de Interaccion Para-Social

Porcentaje de cartas a
Nosotros, la Gente
que indica interaccion

para-social. N: 500

1. El televidente dice tener una fuerte relaciéon con - 93
los personajes

2. El televidente respeta y es atraido por Ashok 83
Kumar, quien esta a cargo del epilogo al final
de cada episodio

3. El televidente compara sus ideas con las de los 65
personajes

4. El televidente percibe a los personajes como 43
seres bien asentados y buenos

5. El televidente habla con su personaje favorito 39
mientras ve la telenovela

6. El televidente siente que Ashok Kumar ayuda 39
a tomar decisiones y lo busca para recibir con-
sejos

7. El televidente ajusta su horario para ver Noso- 30

tros, la Gente y tener una relacin estable con

uno de los personajes
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TELENOVELAS PRO-DESARROLLO

TABLA 3
LECCIONES APRENDIDAS A TRAVES DE NOSOTROS LA GENTE
SOBRE TEMAS PRO-SOCIALES

Temas Pro-Sociales

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

1. La mujer debe tenér iguales oportunidades 70

2. La mujer debe tener libertad para tomar sus 68
propias decisiones

3. El tamaiio de la familia debe limitarse 71

4. Se debe promover la armonia familiar 75

5. Se deben respetar las diferencias culturales 68

6. Se deben fomentar los programas para el bienestar 64

de la mujer

EFECTOS PROPUESTOS

Pregunta No. 6: ¢Hasta qué punto
se consiguieron los efectos propuestos
en Nosotros, la Gente, tales como los
de llamar la atenciéon sobre la situacion
de la mujer, cambiar actitudes y com-
portamientos sobre esta situacién y pro-
mover la aceptacion de familias més
pequefias?

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 influyé al escritor de cartas a
tomar una direccion pro-social. Un
47 por ciento de las cartas indicaba
que el programa afecté la conciencia
del escritor de cartas sobre los asun-
tos sociales, otro 33 por ciento mostro
que influyd la actitud del escritor de
cartas en relacion a estos asuntos so-
ciales y un 7 por ciento sefiald que la
telenovela consiguié un cambio en el
comportamiento del escritor de cartas.
Por ejemplo, un miembro de un club
de jovenes de Delhi escribi6 a Ashok
Kumar para decirle: ‘’Inspirados 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

(X

mes .

IMPACTOS INESPERADOS

Pregunta No. 7: {(Cuales fueron al-
gunos de los impactos inesperados?
Nosotros, la Gente inicid la era de los
programas patrocinados comercialmente
en Doordarshan, Un programa de tele-

vision patrocinado es aquél en el que el
anunciante paga los costos de produc-
cion del programa a cambio de anun-
cios de varios minutos antes, durante o
inmediatamente después del programa.
Los Fideos 2 Minutos Maggie, un pro-
ducto comercializado por una subsidia-
ria de Nestlé establecida en la India,
llamada 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 lo
eran los alimentos de rapida coccién.
Sin embargo, Fideos 2 Minutos Maggie
fueron una radical innovacion para el
consumidor hindd. Antes de mucho
tiempo, una cola de anunciantes se en-
contraba ante Doordarshan, ansiosos de
comprar espacios. lLas tarifas de los
anuncios televisados subieron y los be-
neficios Hovieron sobre Doordarshan.®

Bl  éxito comercial de Noso-
tros, la Gente dio margen
a una proliferacion de se-

ries de television producidas en
Doordarshan. Cuando la telenovela
salio al aire, en 1984, fue la primera
produccion nacional de larga duracién
que se transmitia en el pais. Tres afios
después, 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 biografias de lideres
hindlies. Estos programas nacionales
son mas populares que los importados.
Esta es la principal razon para que
Doordarshan transmita menos progra-

<

mas extranjeros que en muchos de los
paises del Tercer Mundo (Rogers vy
Antola, 1985).

La proliferaciéon de los programas na-
cionales en Doordarshan sucedi6 gracias
a importantes inversiones de la indus-
tria filmica de Bombay, que produce
mas peliculas anualmente que cual-
quier otra nacion, con-excepcion de la
Unién Soviética. Los magnates de la ci-
nematografia de Bombay, una vez
aprensivos a auspiciar series de televi-
sibn 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 cred la nece-
sidad de adquirir equipos para la indus-
tria filmica, estudios y talento creati-
vo. El antiguo Director General de
Doordarshan manifestd: ““Este es un ma-
trimonio de conveniencia entre Bombay
y Dethi”. En la India, en la década del
80, sucedio lo mismo que en Estados
Unidos en la década de 1950: Al princi-
pio, la industria cinematografica estuvo
contra la television pero después se
unio a ella con entusiasmo.

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 dio
mayor importancia en la telenovela fue-
ron: Armonia familiar, mayor igualdad
para la mujer y moral y personajes
apropiados. También se enfatizo, de ma-
nera menos fuerte, en la planificacion
familiar, salud, integracidon nacional,
problemas de urbanizacién y temas so-
bre bienestar nacional.

3. Los televidentes informaron que
copiaban los modelos positivos presen-
tados en la telenovela masde lo que imi-
taban los modelos negativos.

4, Las cartas de los televidentes ex-
presaron sentimientos de disgusto o
aceptacion hacia la serie de television,
sugirieron nuevos argumentos, respon-
dieron a cuestionamientos presentados
por Ashok Kumar en sus epilogos vy
expresaron opiniones sobre el comporta-
miento de los personajes del programa.

5. Los televidentes indicaron haber
establecido una fuerte relacion con los
personajes: Los percibieron como seres
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La Tabla 4 presenta los pros y los contras de la experiencia hindd con Noso-
tros, la.Gente y sugiere algunas de las més importantes lecciones aprendidas.

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

PROS

CONTRAS

Completo apoyo del gobierno (inicial-
mente).

Después de un tiempo, perdi6é un po-
co de apoyo gubernamental.

Disefiada para promover el desarroilo.

No se cumplid con las intenciones
iniciales {e.g., después de trece episo-
dios se le quitd énfasis al tema de la
planificacion familiar).

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 positivos sobre armonfa
familiar, igualdad de la mujer y normas
para establecer familias de menor ta-
mario.

7. Nosotros, la Gente ayudd a co-
mercializar la television hinda, dio paso
a una proliferacion de los programas de
television nacionales y animo a la indus-
tria cinematografica de Bombay a invo-
lucrarse de lleno en la television, a

AN

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

Menos popular en el Sur de la India
por las diferencias en lenguaje Yy
cultura,

Altaparticipacién de la audiencia, com-
probada por las 400.000 cartas escritas
por los televidentes,

Poco seguimiento de las cartas de los
televidentes por parte de Doordarshan;
muchas no fueron abiertas.

Drama familiar basado en la compren-
sion de la idiosincracia hind (.

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

Un guién para la television muy efectivo.

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

Un gran éxito comercial.

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

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

Constante lucha por el controi de los
episodios,

La primera novela hindQ.

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

Una produccién televisada de bajo
costo.

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

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

No gust6 mucho a las élites urbanas
escépticas.
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capitulo se basa en Singhal y Rogers
(1988a), Singhal y Rogers {1988b) vy
Singhal, Doshi, Rogers y Rahman (1988).

2.Ashok Kumar es el actor de mas experien-
‘cia en la industria cinematogréafica indi,
algo asi como Burt Lancaster en Holly-
wood.

3. El marathi es un derivado muy cercano al
hindi y hay muchas connotaciones entre
los dos idiomas, El tamil es un idioma dra-
vidiano, muy diferente a! hindi, con dis-
tinta gramatica y escritura. ‘Nosotros se-
leccionamos a Delhi, Pune y Madras como
éreas de muestra para determinar los
efectos que podrian 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 y a los
actores que participaron en la telenovela,

5.La aceptacion de la telenovela por los
televidentes fue medida por la pregunta:
¢Hasta qué punto le gustd la serie televi-
sada Nosotros, la Gente? Las respuestas
se encasillaron en una escala de tres pun-
tos: No, Algo y Mucho. La escala de los
valores positivos de "“Algo” y "Mucho”
were collapsed to measure liking,

6.Mcquail (1986) ofrece una detallada dis-
cusion de las consecuencias positivas y
negativas de la comercializacion de los
medjos de transmisiébn. Mcquail arguye
que la publicidad puede ayudar a pro-
mover productos y servicios y esto puede
contribuir al desarrollo econdmica, Sin
embargo, en los paises del Tercer Mundo
la comercializacién puede trastornar el
equilibrio entre las metas socio-culturales
de los medios de comunicacién y las
metas de la economia nacional dirigidas
hacia los consumidores en masa. El impac-
to que tuvo Nosotros, la Gente en promo-
cionar las ventas de los fideos Maggie se
puede visualizar como un resultado indi-
recto pro-desarrollo arguyendo que la
adopcibn de los fideos Maggie a nivel de
individuos liberd de la cocina a las mujeres
hindues,
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