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Exportacidon de
telenovelas brasilenas

Historia del mas nuevo rubro de exportacion
brasilefia: la telenovela. ¢Por qué se ha
impuesto en el mercado mundial?

‘Chasqui

Retérica en periodismo

Herndn Rodriguez Castelo

Sin claridad ni concision ni viveza nadie se
comunica eficazmente. La viejay
calumniada retorica es hoy tan necesaria
como antes. {Cuando nacio la retorica?
¢En qué consiste?
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EXPORTACION

José Marques de Melo

ELENOVELAS
BRASILENAS

La telenovela brasilefia ha conquistado mercados en todos los continentes

n los Gltimos afios, la televisién brasi-

lefia viene conquistando el mercado in-

ternacional en forma significativa. Tres

empresas que cuentan con tredes nacio-
nales de television “Globo”, “‘Bandeirantes”
y “Manchete” — disputan espacios con similares
norteamericanas, hispanoamericanas y europeas en
el flujo televisual contemporineo. Sin embargo,
no cabe duda que la “TV - Globo”, la mayor empre-
sa- brasilefia del ramo y la cuarta red de television
en el mundo (precedida por las tres redes norteame-
ricanas CBS, ABC y NBC), es la que cuenta con ma-
yor prestigio y éxito en este negocio.

La TV - Globo exporta sus programas a 128 pali-
ses. La conquista del mercado externo viene incre-
mentandose desde hace mds de diez afios y hoy os-
tenta los primeros resultados alcanzados.

El principal producto de las exportaciones de la
empresa es, sin duda, la telenovela., “Sin tomar en
cuenta divisiones geopoliticas, esas novelas estin
actualmente presentes en todos los continentes.
Como es obvio, comenzaron por América Latina,
luego vino Italia, Portugal y Francia. Hoy atravesa-
ron la Cortina de Hierro, obteniendo record de au-
diencia en Polonia y en Hungr{a. También estin

José Marques de Melo, doctor en periodismo, profesor de la Escuelg
de Comunicaciones y Artes de la Universidad de Sao Paulo. Fundador
y primer presidente de INTERCOM,

presentes en Africa del Norte y en el Libano. El
ltimo territotio conquistado es la China Popular,
que acaba de adquirir tres telenovelas, y Macao,
enclave portugués en las proximidades de China”,
Este relato pertenece al corresponsal del periédico
“O Globo”, realizado durante el Mercado Interna-
cional de Programas de TV en 1985, en Cannes,
Francial.

La primera experiencia de “Globo” en este terre-
no ocurrié en 1975, cuando se exhibié “Gabriela”
en Portugal, La aceptacién de la telenovela por los
lusitanos fue tan expresiva que estimul6 a la empresa
a trabajar seriamente en el mercado mundial. El
entusiasmo de la emisora estd registrado en un co-
mentario publicado en su revista “Mercado Global”,
que procura sensibilizar a los anunciantes brasile-
fios para invertir en Portugal. “For the first time in
the history of Portuguese television a serial, soap
opera, is being trasmitted daily to the country.
The positive results achieved by “Gabriela”, a
Brazilian soap opera, open an interesing new market
for our television. This fact is extremely significant
now that Portugal is taking important measures to
recuperate and develop the country’s economy.
(..) The tendence of the Portuguese today, to
better explore television as a means of advertising is
understandable as 87 per cent of Portuguese perio-
dical publications, due to the deficient postal services,
reach only the larger urban centers and the coastal
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strip between Lisbon and the city of Porto. Tele-
vision, however, covers 80 per cent of the country:
the continental area, Madeira and Azores. With this
is mind, the showing of the serial “Gabriela” and
its sucess proved extremely fortunate. The Portu-
guese have shown interest in obtaining other serials,
preferably with historical background, of the same
artistic standard and possibly sucessful Brazilian
musical shows”.?

Estas expectativas fueron ampliamente corres-
pondidas. Diez afios después, Portugal habia com-
prado 16 telenovelas brasilefias, la mayorfa de la
TV-Globo. Tal operacién costd ala “Radio e Televi-
sao Portuguesa” (RTPA), organizacién estatal, una
cantidad aproximada a 3,7 millones de délares.? A
medida que el proceso de independencia de los pai-
ses africanos de lengua portuguesa permitia la
instalacién de emisoras de TV, la
TV-Globo vino a abastecer tam-
bién al piblico telespectador de
Angola, Mozambique, Guiné-Bi-
ssau, A pesar de que Portugal ha-
bia comenzado a producir sus
propias telenovelas, el encanto
ejercido por las producciones
brasilefias determinaron la impor-
tacion permanente de las histo-
rias fabricadas por la TV-Globo,
a tal punto de llegar a decirse
en Lisboa que se trataba de una
“colonizacién al revés”, represen-
tada por la alteracion de habi-
tos en las familias televidentes,
a causa de la difusién de la forma
de hablar brasilefia diseminada
por los actores e inclusive por la bisqueda de nues-
tro “padron del arte dramético”. Segin Mar{a Euge-
nia Baptista, asesora de prensa de la RTPA, la “ima-
gen del Brasil fasciné siempre”, pero ahora con la
imagen de un pais rico y moderno, tal comolo difun-
den las telenovelas “los portugueses ya no pueden vi-

vir sin los suefios brasilefios de fortuna y felicidad”.4
Luego de Portugal, las exportaciones se orienta-

ron hacia los paises de lengua espafiola en América
Latina. La primera telenovela doblada al espafiol
fue “O Bem Amado”, vendida a una emisora del
Uruguay y luego a los demas paises del continente.
Las dnicas resistencias a los productos brasilefios
ocurrieron con México y Argentina, sintomdtica-
mente grandes productores de telenovelas y también
exportadores. El afio pasado fue vencida la barrera
mexicana con la exhibicién de ‘“Dancing Days”,
cuyos primeros capitulos fueron recibidos “sin ma-
yor entusiasmo”, debido al contraste que represen-

Escena de O Ben Amado, primera telenovela
doblada al espariol

ta la produccién brasilefia en relacién a los similares
nacionales. No obstante, la competencia con las tele-
novelas argentinas y mexicanas en el mercado la-
tinoamericano ha sido favorable a las brasilefias, tan-
to las de la TV-Globo como las de las otras empresas
“Bandeirantes’ y “Manchete”, que ya se encuentran
participando en las ventas internacionales de ficcién
televisual, Segin un levantamiento realizado por la
Associated Press, en 1986, en América Latina esta-
ban exhibiéndose “por lo menos doce producciones
brasilefias dobladas al espafiol, algunas de las cuales
se pasaban por segunda ocasién y conseguian igual
o mayor éxito que en su primera exhibicién”.?

En términos comerciales, el mercado de lengua
portuguesa ha sido mds ventajoso para las operacio-
nes de TV-Globo, pues, no habiendo necesidad de

doblaje o de adaptaciones, la venta era mis lucrati-
va. Como ejemplo basta citar el

precio de la novela “Baila Conmi-
go” que costo a la RTPA aproxi-
madamente 326 millones de dé-
lares. Esta cifra serfa increible
para el mercado latinoamericano,
sobre todo por la necesidad de
la transcodificacién del sistema
brasilefio (Pall - MS) al sistema
norteamericano (NTSC) utilizado
en las vecinas naciones hispanoa-
mericanas, a mas del doblaje
al espafiol, realizado para Ia TV
Globo por la empresa venezola-
na “Etcétera”, al costo de 150
mil délares por novela.® De esta
manera, la presencia de la TV-
Globo en el mercado latinoame-
ricano atiende mds al “interés politico de la emisora
que a objetivos comerciales”, segiin declaraciones de
Luis Borgerth, director de ventas internacionales.
En verdad, se trata de una inversién a largo plazo, a
tal punto que la empresa instalé equipos en Rio de
Janeiro para realizar la transcodificacién, durante el
proceso de copiado, tanto para el sistema latinoame-
ricano como para el europeo, lo que traduce su de-

seo de expandir los negocios en el “front” externo.’
La conquista de los mercados europeos ocurrid

en momentos en que en varios paises se multiplica—
ban formas alternativas de transmisién de sefales
de TV, con la implantacién de TVs por cable y
por UHF, Sorteando con audacia a los competido-
res americanos, los agentes comerciales de la emiso-
ra brasilefia supieron llenar los vacios de la progra-
macion televisiva europea con la radiodifusién para
la produccién privada. Los productos brasilefios
fueron recibidos “en un mercado dominado por la
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La barrera mexicana fue vencida con la exhibicion de Dancing Days

produccién estatal, menos competitiva, y por el
ptblico habituado al doblaje”.7 a

La penetracién de las novelas en la Europa no
ibérica comenzé por Italia, donde, desde 1961
fueron exhibidas mas de 27 producciones brasile-
fias, All{ tuvo lugar el boom de la telenovela lati-
noamericana: brasilefias, mexicanas, argentinas y ve-
nezolanas. Pero la hegemonia brasilefia se ha mante-
nido, a pesar de que sus precios son superiores al
de los competidores.® El mayor éxito fue alcanzado
por “Esclava Isaura”, que llegd a superar la audien-
cia del noticiario de la TV estatal, cautivando a los
telespectadores italianos.” Recientemente, la TV-
Globo pasé a operar directamente en territorio ita-
liano a través de su filial TV-Monte-Carlo, que
transmite programas producidos localmente, a mas
de los brasilefios, inclusive telenovelas.® En los
otros pafses, la penetracion ha sido lenta. Francia
comenzé a exhibir telenovelas de la TV-Globo en
1985 a través del canal estatal TF-1, donde la nove-
la “Baila Comigo” obtuvo indices de audiencia va-
riables entre el 13 y el 230/0, y luego a través de la
emisora privada “Canal Plus”, que consigui6 cuadru-
plicar su audiencia con “Esclava Isaura”. ! Otros
pafses, como Inglaterra, Alemania, Holanda, Suiza
e Irlanda, comienzan a experimentar algunas produc-
cones aisladas como las “miniseriés” y los “casos
especiales”.12 Para la expansién de los negocios de
TV-Globo en el mercado europeo, las ventas reali-
zadas a Francia fueron consideradas decisivas.

Como anota José Rober-
to Filippelli, Director Co-
mercial con sede en Lon-
dres: “La conquista del
mercado francés es una
victoria, pues abre las
puertas de todos los pai-
ses de lengua francesa.
Como se sabe, Francia es
todavia considerada el
‘bastién de la cultura euro-
pea occidental, y muchos
paises, como Alemania,
hasta ahoa desinteresados
en nuestros programas,
se han vuelto clientes po-
tenciales”.13 Ademis, la
negociaciébn  comercial
realizada con Francia, fue
desventajosa para la TV-
Globo: el costo de cada
capitulo de las telenovelas exhibidas fue de 10 mil
délares y el doblaje, a cargo del productor, sumé
8 mil délares. E]l margen de ganancia de la TV-Glo-
bo fue irrisorio desde el punto de vista econémico,
compensado eventualmente si las mismas produccio-
nes vendrian a ser negociadas en otros paises de len-
gua francesa como Suiza, Bélgica o Canadi.”* Como
vemos, no cabe duda que el interés fue estratégico.

En efecto, los primeros efectos comienzan a evi-
denciarse con rapidez. Tal el caso del mercado ale-
méan que comenzé a abrir sus puertas. Un reportaje
de la revista “Der Spiegel” informa sobre las posibi-
lidades previstas, comenzando por la transmisién
de ‘“un programa de TV-Globo via satélite” para
Alemania Occidental.!® Mientras contintan las nego-
ciaciones con la Alemania capitalista, la RDA se
adelanta y suscribe un convenio para el intercambio
de programas con la Red Globo en el Brasil, intere-
sada en ediciones deportivas. Los programas brasile-
fios a ser exhibidos en la RDA, en un principio no
parecfan incluir las novelas porque sus “temas pe-
quefio-burgueses’ no serfan de gran interés para los
alemanes socialistas”.16

El criterio de los diplomaticos de la RDA no coin-
cidi6 con el predominante en varios paises comunis-
tas de Europa, Asia y América Latina. Las telenove-
las y series de TV-Globo tuvieron excelente acogi-
da en Cuba, donde hasta el mismo Fidel Castro las
aprecia personalmente. Uno de los actores brasile-
fios que visité Cuba fue recibido por Castro y le
confidencié que “no podia citar a reuniones para la
hora de la novela, pues sus colaboradores, asi como
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todo el pafs, miraban “Esclava Isaura”.? En Polonia

seran exhibidas, en este y en el préximo afio, 200
horas de programas de la TV-Globo, principalmen-
te telenovelas y miniseries. Lew Rywin, Director
General del Comité Polaco para Asuntos de Radio y
Televisién, declard estar impresionado por haber
alcanzado el 850/0 de la audiencia, el mayor record
alcanzado en el pafs, “superando la programacién
deportiva, inclusive los juegos internacionales y los
programas periodisticos que merecen la atencion
de la mayoria de los televidentes polacos”.®® Fené-
meno semejante ocurrié en China, donde las teleno-
velas brasileflas cautivaron a los chinos y ganaron
una audiencia calculada en 450 millones de especta-
dores. Después del éxito de “Esclava Isaura”, fue-
ron vendidas varias producciones a China Filmes, or-
ganizacién estatal, que las distribuird a 28 canales
provinciales y 60 canales de TV existentes en las
grandes y medianas ciudades. Los chinos se apasio-
naron por la actriz Lucélia Santos que protagonizd
Isaura; mas de cien mil personas fueron a recibirla
en el aeropuerto de Pekin, en 1985, y ahora estan
mirando, por segunda ocasién, “Ciranda de Pedra”.!?
A su vez, el libro de Betnardo Guimaraes, autor de
“Esclava Isaura”, traducido tanto para el espafiol
como para el chino, vendi6 250 mil ejemplares
en Cuba y 300 mil en China,?®

a Unibén Soviética también se incorpord al

contingente de compradores de productos

de la TV-Globo. La URSS firmé un conve-

nio de intercambio entre la TV estatal so-
viética y la TV-Globo, que incluye desde asistencia
técnica hasta la compra de programas. La TV-Globo
esti comercializando en el Brasil programas del
Ballet Bolshoi, grabador por la TV soviética y co-
menzé a exhibir, en su red de television, filmes y
series de dicho pafs. En cuanto a los productos
brasilefios a ser negociados, la preferencia de los
soviéticos recay6 principalmente en los temas mu-
sicales, programas deportivos y reportajes sobre
la realidad brasilefia. En el campo funcional, la
importaciébn comenzarda por ‘‘Esclava Isaura”,

en vista de la credibilidad conquistada en Cuba, en
China y en Polonia. Respecto a las demés obras de
ficcién televisual, Evgeny Oksyukevich, Jefe de
Relaciones Internacionales del Comité Estatal de
TV y Radio, declara que previamente serdn examina-
das, excluyéndose las que contengan ‘“‘sexo, porno-
grafia o violencia”.?!

A fin de agilitar sus negocios internacionales, la
TV-Globo instalé oficinas en Londres, New York y
representantes en Roma y en el Oriente, a més del

equipo que mantiene en Rio de Janeiro. Con un pe-
quefio pero eficiente grupo de promotores viene
compareciendo a todos los festivales y ferias de cine
y television, ademés de visitar directamente a los
potenciales compradores de todo el mundo. Un in-
dicio evidente de que los negocios estan amplidndo-
se, constituye la cifra de las transacciones realiza-
das: en 1977, la emisora vendib al exterior el equiva-
lente a un millén de délares; en 1985, en cambio,
alcanzé a 12 millones de délares.??

Esta cantidad todavia no es muy significativa en
la pauta de las exportaciones brasilefias. (En 1985
el Brasil obtuvo 26 billones de délares de las expor-
taciones, correspondiendo a los productos cultu-
rales apenas el 0,070/0, osea 20 millones de déla-
res). Sin embargo, representa la mitad de la renta
anual que Brasil obtiene de la exportacién de pro-
ductos artisticos y culturales. El 800/o de esa ren-
ta proviene de los derechos pagados por las emisoras
extranjeras para exhibir las telenovelas. La partici-
pacién de Italia en este presupuesto alcanzaba el
500/0, el resto provenia de América Latina (dos
millones de délares), Francia (un millén de délares),
Estados Unidos —estaciones de lengua espafiola—
(un millén y medio de délares), otros pafses, inclui-
do China (un millén y medio de dolares).?

Aunque mds costosa que la hispanoamericana, la telenovela brasilefia
tiene mucha acogida, Esclava Isauralo prueba '




El mercado mis dificil de ser conquistado fue el
de los Estados Unidos, donde se localizan las princi-
pales industrias de cine y televisién a nivel mun-
dial.2® A mis de las barreras comerciales impuestas
por Hollywood y por las tres cadenas nacionales
(CBS, ABC y NBC), subsiste un obsticulo técnico,
sefialado por Advertising Age: “Until now, Globo
has prefered to simply subtitle in English, effec-
tively barring its productions from the American
market, which insists on programs spoken in English”’.
Este obsticulo quizd venga a superarse después de la
experiencia ocurrida con el doblaje de una edicién
compacta de “Esclava Isaura” (Slave Gitl Isaura)
realizada por el canal 4 de Inglaterra, exhibida en
Nueva Zelandia y en Australia.2* Pero existe otro
obstaculo todavia, este de naturaleza comercial:
los fondos sonoros de las telenovelas generalmente
incluyen misica norteamericana y la TV-Globo
no tiene autorizacion para comercializarlas en los
Estados Unidos. Alterar radicalmente la musica de
fondo original representa dos inconvenientes: se
torna oneroso y se descaracteriza musicalmente el
producto. La solucién encontrada parece haber si-
do la de tomar precauciones con la musica sonora
en los nuevos productos de ficcién, restringiéndolas
a los compositores brasilefios. Esto es lo que ha ocu-
rrido con las Gltimas miniseries, conforme nos des-
cribe Miguel de Almeida: “La TV-Globo volvié a
encomendar el fondo sonoro a compositores consa-
grados. Un habito que tiene una orientacion directa:
el mercado externo. La emisora utiliza la misica
popular brasilefia como una arma mds para penetrar
en el consumo internacional”. Esto serviri como
atractivo para la venta de la ficcién televisual y tam-

Lucelia Santos, protagonista de Esclava Isaura

bién posibilitard la comercializacién de los produc-
tos musicales, auténomamente, aprovechando el éxi-
to de las exhibiciones en video. “Los discos y los
fondos sonores pueden ser vendidos en varios pai-
ses europeos, donde la TV-Globo comercializa sus
miniseries - Inglaterra, Alemania, Suecia, Italia,
Francia y Portugal, la “Son livre”, que pertenece al
sistema TV-Globo, estd registrada como grabadora
y mantiene subsidiarias; para los otros paises, tiene
un convenio con la RCA Victor. Sin duda, una in-
versidén como pocas de las realizadas en el drea mu-
sical popular brasilefia para el mercado externo”.?

La politica mercadolégica adoptada por la TV-
Globo ha sido idéntica a las multinacionales nortea-
mericanas utilizadas en el pasado para conquistar
el mercado mundial de cine y televisién. Herbert
Schiller, al describir las estrategias para la consoli-
dacién del “‘imperio norteamericano de las comuni-
caciones”, afirma que casi todos los distribuidores
de los Estados Unidos estaban vendiendo productos
culturales a precios reducidos en América Latina,
Asia y Africa, en espera del dia en que dichos mer-
cados se vuelvan fuertes.”® La TV-Globo aprendié
esta leccibén y paso a trabajar con precios competiti-
vos, determindndolos en funcion de las potenciali-
dades de los mercados.

Eduardo Borgerth, artifice de las operaciones in-
ternacionales de la TV-Globo, reconoce claramente
que utiliza idéntica estrategia: “La Red Globo ven-
de sus novelas (...) a precios menos del mercado
para eliminar la competencia. Cada capitulo de una
novela varfa de US$80,00a US$3.000,00 y el contra-
to prevé solamente una segunda presentacién, con
aumentos del 500/o sobre la compra del programa.
Sin embargo, las segundas exhibiciones pueden ser
negociadas aisladamente y el contrato puede ser revi-
sado. Los actores de las novelas dividen entre si el
50/o del valor de la compra a titulo de derechos
autoriales.”?’

Obviamente, sus principales competidoras son las
corporaciones norteamericanas, que por poco mono-
polizan los negocios internacionales en este campo.
En el caso brasilefio, por ejemplo, el conjunto de la
programacion televisada, exceptuando a la Red Glo-
bo, es de origen norteamericano. Tanto es asi que
Joseph Straubhaar observé comparativamente: “the
dolar vallue of Brazilian television exports also is
not comparable to its imports”. 2 Pero los nortea-
mericanos no son los dnicos competidores de la
TV-Globo en la exportacién de programas. Existen
también las empresas argentinas y mexicanas. ‘“Te-
levisa”, la organizacién més poderosa de México,
en 1984 operaba en condiciones mas lucrativas que
la TV-Globo: en ese afio obtuvo rentas equivalen-




tes a 15 millones de délares, mientras la empresa
brasilefia apenas alcanzaba los doce millones.?
Recientemente, compitiendo con la TV-Globo,
y valiéndose de sus experiencias en el exterior, en-
traron al mercado dos organizaciones brasilefias que
cuentan con productos televisivos de buena calidad:
“Bandeirantes” y ‘‘Manchete”, Para precautelar la
utilizacién indebida del know-how obtenido en esos
primeros diez afios de actividades exportadoras, la
TV-Globo adoptbé un control riguroso de las infor-
maciones y datos almacenados. Su directriz actual
es la siguiente: “el secreto es el alma de los negocios
en la exportacién de novelas y miniseries”.® Un
comportamiento que se ajusta a su condicién de
“multinacional del tercer mundo”, de acuerdo a la
caracterizacién de Mattelart y Delcourt®, y que
procura preservar la cantidad de publico telespecta-
dor de sus novelas, estimado por Joao Doria Jr.,
Presidente de la Empresa Brasileira de Turismo

(EMBRATUR) en “por lo menos 400 millones de

personas diariamente” .32
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IMPRENTA

esde su inicio CIESPAL
D ha desarrollado un amplio
programa de publicaciones so-
bre comunicacién, Hasta aho-
ra ha contratado la impresién
de esos trabajos. Con el apo-
yo de la Fundacién Fried-
rich Ebert (FES) de Alema-
nia Federal y el gobierno de
los Paises Bajos, CIESPAL
acaba de montar una impren-
ta suficiente para sus nece-
sidades.

Cuenta con una prensa
Heildelberg-GTO, donada por
la FES, mientras que el go-
bierno holandés, a través del
Ministerio de Cooperacién,
completd el equipo impresor
con una camara de fotome-

cinica, una insoladora, una

guillotina, una encuadernado-
ra y una cosedora de alambre.
El costo del equipo impre-
sor de CIESPAL llega aproxi-
madamente a 120 mil délares.

Proyectos de

ieciocho ex-becarios de
D las promociones del Cur-
so de Planificacion de Proyec-
tos de Comunicacién, inicia-
ron el 19 de octubre de 1987
un curso-taller de cinco sema-
nas para evaluar las experien-
cias de trabajos sobre diagnés-
tico de la comunicacién desa-
rrollados en América Latina,
basados en anteriores cursos
de CIESPAL.
Los participantes trabaja-
ron en tres grupos, para es-

comunicacion

tudiar tres tipos de proble-
mas correspondientes a una
universidad, a una institucién
de servicio pablico y a una
comunidad. Hicieron, luego,
un diagndstico de cada una de
estas instancias para proponer

proyectos de comunicacién -

que puedan concretarse en
1988, con el asesoramiento
de CIESPAL. Coordiné el
curso Daniel Prieto Castillo,
experto de FES,

Formatos cortos de radio

"ntre el 19 de octubre y el

4 de diciembre se llevé,
a cabo el curso internacio-
nal de Produccién de Pro-
gramas Radiofénicos de For-
mato Corto,

Sobre la base de experien-
cias anteriores, en este curso
de produccién radiofénica se
revisé el curriculum en fun-
cién de las actividades especi-
ficas que cumplen producto-
res, locutores y actores invo-
lucrados en la programacién
general de una emisora. Parti-
ciparon doce becarios que en
sus paises producen progra-
mas de radio e instruyen en
capacitacién.

Una de las participantes,

Beatriz Aguilar Tagle del Ins-
tituto Mexicano de la Radio,
declaré para Chasqui, a pro-
posito de este curso: “Para
México CIESPAL es visto
como un centro de capaci-
tacion de avanzada, vanguar.
dista de la comunicacién so-
cial y popular. Mi asistencia a
este curso procura recoger el
valioso adiestramiento que se
ofrece sobre el medio radio.
En mi pais este medio se ha
estancado a nivel del lengua-
je radiofénico. Por eso, es mi
propésito aplicar desde la
institucién a la que pertenez-
co todos los conocimientos
que se imparten en este even-
to internacional”’,

Educacidn popular

1 proyecto *“Comunica-
cion Popular para la Edu-

cacién” ejecutado por el De-.

partamento de Investigacién
de CIESPAL con auspicio de
OEA, tuvo las siguientes ac-
tividades en el afio de 1987.
En el area de seguimien-
to al proyecto de comunica-
cion educativa en Cotopaxi
hubo un curso-taller de pro-
duccion de charlas educativas
radiofénicas entre el 16 y el
21 de febrero con asistencia
de 12 funcionarios de insti-
tuciones que coordinan pro-
yectos de desarrollo en la
provincia de Cotopaxi, y 18
reporteros de 7 cabinas ra-
diofénicas indigenas. Un cur-
so taller de capacitacion para
reporteros, el 11 y 12 de abril
para 16 dirigentes y repor-

teros de la zona del Canal del-

cantén Salcedo en la comu-
.nidad de Quilajalé. Un curso--
taller “sobre “El reportaje ra-
dial como medio de apoyo
‘en las organizaciones popula-
res”, del 4 al 8 de mayo,
¢on la participacion de 12
delegados de diferentes pro-
vincias del pais que trabajan
en organizaciones populares y
12 reporteros de las cabinas
de grabacion de Cotopaxi.
Un curso-taller de produccion
de charlas educativas, el 20 y
22 de junio para 14 dirigen-
tes de organizaciones de mu-
jeres de Planchaloma. Un cur-

so taller sobre “Promotores
de radio”, del 7 al 9 de agos-
to a fin de fortalecer la cabi-
na de grabacién que apoya
las acciones de la unién de
organizaciones campesinas de
Mulalillo. Participaron 20 re-
porteros comunitarios,

En el grea de la difusion
de experiencia a nivel nacio-
nal se desarrollaron activida-
des de asesorfa y capacita-
cion a la Facultad de Cien-
cias Agricolas de la Univer-
sidad Central del Ecuador.
Se firmé un Convenio Cies-
pal-Unicef para asesoria en
funcionamiento de cabinas ra-
diofénicas en el proyecto de
radio parlante dentro del sis-
tema de comunicacién social
del programa no convencional
de atencién al nifio, desarro-
llado por UNICEF y el Mi-
nisterio de Bienestar Social,
Dentro de este convenio hu-
bo dos cursos-talleres sobre
reporteros comunitarios en El
Tambo y Agualongo, . provin-
cia del Cafiar. A cada curso
asistieron 30 personas de co-
munidades de la regién. Se
dictd un curso de reporteros
comunitarios, en la Federa-
cién de Barrios del Sur de la
ciudad de Quito. Se asesord
a la Delegacion de Cultura del
Guayas y al Plan Internacio-
nal del Ecuador en Planifi-
cacion Comunicacional con
dos talleres,

Participantes en el curso internacional de Formatos Cortos de Radio
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