RESUMEN

El awtor nos presenta en su articulo

el desarrollo industrial de la telenovela

en Brasil. Para ello, nos pasea por asuntos
que tienen que ver con: 1. Televisién

e Integracion Nacional: 2.La conquista
del mercado externo: 3. Las exportaciones
para el mercado latinoamericano. El texto
estd atravesado por la discusién entre

la llamada racionalidad mercantil

vs. la racionalidad cultural. Nos indica
que si es posible congeniar ambas

y concluye, con sentido optimista, al decir
que el caso de la telenovela brasileria

es un buen ejemplo de como América
Latina pasa también a exportar -
informacion y octo. Desde ahi, afirma
tajant te que est empezando,
aunque timidamente, a superar nuestra
historia de dependencia cultural.

La telenovela del Brasil es un ejemplo

de esa afirmacion. ‘

The author presents in this article
the industrial development of the “soap
opera” in Brazil. To get this goal, he talks
about different issues that have to do with:
1.Television and National Integration:
2.The conquest of the foreign market:
3.The exports to the latincamerican market.
The discussion between the so called
commercial rationality and the cultural
rationality pierces this article. The author
indicates that it is possible to be congenial
for both situations and he concludes,
with an optimistic sense, that the brazilean
“soap opera” is a good example
to see how Latin America can export
information and leisure. From that point,
he affirms without doubt that we are
starting to overcome, even timidly,
our history of cultural dependency.
The brazilean "soap opera” is an example
of this.
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NTRODUCCION

La historia de la comunicacién

en América Latina revela una
profunda subordinacién a los mode-
los culturales implantados por los
colonizadores ibéricos. Se trata de
unsistema elitista, construido en fun-
cion de los intereses de las minorias
gobernantes que se beneficiaron de

las potencialidades de la prensa .

—libros, periddicos y revistas— y
de lariquezade loseventosartisticos
—y miisica, danzay teatro—, repro-
duciendo los patrones vigentes en
las cortes espafiola y portuguesa.
Pero el aislamiento intelectual

de las élites permitiria el desarrollo.

de una vigorosa cultura popular, for-
jadaen los remaneceres de las civili-
zaciones. indigenas y mezclada en
las contribuciones de los contingen-
tes de trabajadores brazales proce-
dentes de Africa, Asia y de otras
regiones europeas. Para diseminar

esacultura mestiza, las masas empo--

brecidas de nuestro continente crea-
ron modelos originales de comuni-
cacion popular preservando sus va-
lores éticos y estéticos.

Hasta mediados de este siglo, los
sistemas latinoamericanos de comu-
nicaciéon permanecieron casi estan-
cados. En cuanto las redes de comu-
nicacidén formal (prensa, radioy cine)
correspondian a las expectativas de
las élites y se inspiraban en los mo-
delos hegemoénicos en los centros
metropolitanos (Europa y Estados
Unidos), los géneros de la comuni-

cacién informal (canto, danza, poe-
sfa y satira) permanecian fieles a los
valores populares, resistiendo a la
dependenciaexterna y consolidando
patrones nacionales o regionales.

Con la operaci6n de los sistemas
de combinacién electrénica, que
amplia la audiencia de la radiodifu-
sién, ocurre la inevitable bisqueda
delasraicesdelaculturapopulary el
surgimiento de una programacion
tipica, donde se mezclan lo nacional
y lo transnacional, lo masivo y lo
popular. Poco a poco, se verificé la
latinoamericanizaciéon de nuestra
industria cultural, coexistiendo na-
turalmente con los productos impor-
tados de otras regiones.

Se incrementd también el inter-
cambio interregional, esbozando un
mercado comin de bienes culturales
de América Latina. Recientemente,
las empresas productoras de los gé-

" neros legitimados por la cultura de

masa (principalmente las telenove-
las y lamisica popular) comienzana
disputar los mercados internaciona-
les y a proyectar los valores latinoa-
mericanos énel escenario global. De
un continente exclusivamente im-
portador de bienes de consumo y
estilos de vida, América Latina pasa
también a exportar informacién y
ocio, comenzando a superar su his-
térica dependencia cultural. Esos
nuevos flujos simbélicos—Sur-Nor-
te y Sur-Sur— constituyen indicios
de aquellautopia de Sean MacBride:
un nuevo orden mundial de 1acomu-



nicacion menos unidireccional y mas

equilibrado.

Mostrando esa tendencia emer-
gente, analizaremos a seguir el caso
de la industria brasilefia de televi-
sién, que ha obtenido éxito en la
exportacion de telenovelas para todo
elmundo, particularmente para Amé-
rica Latina.

1. TELEVISION
E INTEGRACION NACIONAL

Cuando los militares dan el gol-
pe de 1964 y asumen el control del
gobierno, Brasil era un archipiélago
cultural formado por regiones geo-
econémicas semi auténomas, no
obstante ¢l incremento de las redes
de transportes terrestres y aéreos,
durante el surto desarrollista intensi-
ficado por Juscelino Kubitscheck.
El Sistema Nacional de Comunica-
cién de Masa poseia caracteristicas
regionales o locales, exceptuadndose
las revistas semanales y las emisio-
nes radiofénicas por ondas cortas,
auin asf restrictas a una minoria. El
contingente poblacional mayorita-
rio vivia en las zonas rurales, acen-
tuando mds atin el distanciamiento
cultural, por el alto indice de analfa-
betismo y por la precariedad de las
condiciones de vida de las comuni-
dades del interior.

El ciclo modernizante de la so-
ciedad brasilefia, iniciado durante el
gobiemo autoritario de Getilio Var-
gas y continuando por los gobiernos
populistas del periodo post-guerra,
tomanuevo aspectocon los militares
post 64. Estos asumen una postura
salvacionista, interrumpiendo el hia-
to democratico experimentado du-
rante casi veinte afios. Se inicia una
larga jornada de atrofiamiento de las
instituciones politicas” nacionales,
con el cierre de los partidos existen-
tes, la tutela de los sindicatos y el
terrorismo al que son sometidos los
intelectuales, las Iglesias y las Uni-
‘versidades. Los militares adoptan un
modelo politico centralizador, su-
primiendo la autonomia de los Esta-
dos que integran la Federacién Bra-
silefia,creando facilidades paraatraer
lasempresas multinacionales y dina-
mizandoel mercadointerno, através

de mecanismos de concentracion de
renta que amplian significativamen-
te la clase media.

Estaban dadas las condiciones
para el desarrollo de la industria de
television, implantada en el pais en
1950, pero cuyo crecimiento se daba
lentamente, restringiéndose alos nii-
cleos urbanos mas populosos. El fun-
cionamiento de las fabricas na-
cionales de televisores tornara sus
precios mas accesibles al mercado
consumidor. Alinasi, solamenteexis-
tian un millén y seiscientos mil tele-
visores, abastecidos.por los progra-
mas de més de diez emisoras en
funcionamiento en las principales
ciudades. Predominaba una televi-
sién de élite, cuya programacion era
compuesta de filmes, dibujos ani-
mados y shows de variedades, im-
portados de los Estados Unidos, ade-
mas de aquellas producciones nacio-
nales, al vivo, de tipo entrevistas,
noticieros, deportes, teatro, musica-
les, shows de auditorio, y ¢l nuevo
filén de las novelas. Esa produccién
nacional gana fuerza con la difusién
de la tecnologia del video-tape, eli-
minando lasdificultades de Ia graba-
ciénal vivoy favoreciendoladisemi-
nacion de programas generados en
las ciudades de Sao Paulo y Rio de
Janeiro, sede de las empresas matri-
cesde lasredes en proceso de forma-
cién. ‘

La legislacion de telecomunica-

ciones promulgada a inicios de la .

década de los 60 establecerd un mo-
delo de concesién de canales entera-
mente dependiente del Gobierno
Federal. Eso facilita la accién de los

.
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militares, que perciben la importan-
cia de ese vehiculo para su proyecto
de modernizacién acelerada de la
sociedad, enfatizando la integracién
nacional. Gran volumen de recursos
es aplicado en al creacién de una
completa infraestructura, que abarca
inicialmente una red de microondas
y se amplia la utilizacion de satélites
artificiales. Se incentiva también la
produccién enddégena de programas,
en parte por la restriccion a la parti-
cipaci6n de extranjeros en la propie-
dad de empresas de comunicacién, y
en parte por la ideologia de la segu-
ridad nacional, que sobrevaloriza la
identidad cultural brasilefia. Ademds
de ejercer el poder de censura, los
gobiernos militares convierten el
Estado en el mayor anunciante, su-
perando el monto de inversiones
publicitarios aplicados por las em-
presas multinacionales.

Otro factor que determina la na-
cionalizacion de la produccién tele-
visiva es sin duda el incremento de
nuevos contingentes poblacionales
alaaudiencia, que crece cinco veces
en un periodo de diez afios. Esa in-
corporacién de las camadas popula-
res al consumo de los productos cul-
turales generados por 1a TV obligaa
los empresarios del ramo a estable-
cer sintonias con las preferencias de
las masas. Se inicia, porlo tanto, una
fase populista, marcada por el resca-
te de padrones estéticos peculiares al
humorismo del circo, al melodrama
delasradionovelas y alosritos de las
manifestaciones folkléricas. Poco a
poco la television ocupa el vacio
dejado por la actividad politica, ex-
pulsa del escenario nacional por el
régimen militar. La telemania se in-
corpora al patrén de vida de los bra-
silefios, reuniendo en casa a las fami-
lias acomodadas o necesitadas, para
disfrutar el espectaculo cotidiano
transmitido nacionalmente por la
pantalla del video. Dirigiéndose a
los sectores necesitados de 1a pobla-
cién, los gobiernos locales instalan
televisores en plazas piblicas, de-
mocratizando el acceso a la crecien-
te produccién nacional, mayorita-
riamente constituida por las teleno-
velas musicales, shows deportivos y
de variedades.




De esta manera, la televisi6n for-
nece el soporte para la legitimacién
- del gobierno militar, que, a través de
la censura a los telenoticieros y los
programas de entrevistas, transmite
para todo el pais su mensaj¢ nacio-
nalista, conteniendo a un sélo tiem-
po ingredientes de xenofobia, pater-
nalismo y anti-comunismo. El reco-
nocimiento de nuestra propia reali-
dad en la television, aunque turbada
por las armadillas de la censura, con-
tribuye decisivamente para consoli-
dar la integracién nacional, disemi-
nando entre los brasilefios un senti-
miento de brasilidad.

Al inicio de la década de los
ochenta, ya existian en el pais veinte
millones de televisores, distribuidos
en 73% de las residencias situadas
en las dreas urbanas. Ese mimero
evoluyd para cerca de treinta millo-
nes en el comienzo de los afios no-
venta, abarcando 65% de los domi-
cilios de todoel pais. Evidentemente
hay unaconcentracién de telespecta-
dores en las regiones Sur y Sudeste,
las més ricas y mas populosas, que
abrigan vastos contingentes de emi-
grantes procedentes de las diferentes
regiones brasilefias. Es importante
registrar que hoy 70% de la pobla-
cién brasilefia vive en dreas urbanas
y ciertamente la television ha ejerci-
do el papel de educar esas masas
demograficamente dislocadas, ayu-
déndolas a ajustarse en los nuevos
ambientes que escogieron para vi-
vir, en busca de trabajo y de ascen
sidn social. S

2. LA CONQUISTA
DEL MERCADO EXTERNO

. Laconsolidacién de la industria
brasilefia de television se da en la
década de los ochenta, cuando las
empresas del ramo absorben la ma-
yor tajada del mercado publicitario.
En el inicio de los afios sesenta la
participaciéndela TV enel conjunto
de las inversiones publicitarias era
del orden del 25%, subiendo a 62%
veinte afios después. Eso refleja
innegablemente la explosién del
mercado de los telespectadores, que
crecen casi veinte veces en el perio-

do. Naturalmente los anunciantes ESSAiaMIZ @ e}

pasaron a preferir el nuevo vehiculo
para divulgar sus mensajes persuasi-
vas, dirigiéndose a una audiencia
nacional de casi cien millones de
compradores potenciales de sus pro-
ductos. Es necesario observar que
ese mercado seducido por la televi-
siénno se restringe a los consumido-
res de bienes materiales, pero sobre-
todo a los receptores de ideas politi-
cas o de modelos de comportamien-
to. Poresamismarazon, los mayores
anunciadores brasilefios son empre-
sas estatales u 6rganos gubernamen-
tales.

Una particularidad de la televi-
si6én brasilefia est4 en laamplia posi-
bilidad de diseminacién de mensajes
publicitarios. Por la legislacioén en

“vigor, los anuncios convencionales

s6lo pueden ocupar quince minutos
para cada hora de programacién. Sin
embargo, las emisoras instituyeron
un tipo de propaganda disimulada
—merchandising— que permite la
vehiculacién de productos comercia-
les en cualquier programa, cobrando
tasas elevadas a los patrocinadores.
Siendo asi, mientras el telespectador
se divierte con una telenovela o un
show musical, é1 puede estar asimi-
lando mensajes publicitarios sutiles,
porque los actores, cantantes o pre-
sentadores exhiben marcas de pro-
ductos que estan consumiendo du-
rante ¢l programa.

Esa captacién de recursos cre-

cientes motivé a los empresarios a
invertir en la mayoria de la calidad
dela programacion, Laprimeracom-
pafifa en avanzar en ese sentido fue
la Rede Globo, que ingresa en el

negocio de la televisién solamente a

inicios de la década de los sesenta, a
pesar de poseer hacia algunos afios
un canal concedido por el gobierno.
Ese momento coincide con el decli-
ve de la Rede Tupi, creada por Assis
Chateaubriand, el pionero de 1a tele-
visién brasilefia, cuya empresa mul-

- timedia —Periédicos y Emisoras

Asociadas— tuvo una presencia he-
gemonica en el panorama televisivo
nacional. La estrategia adoptada por
las Organizaciones Globo —perte-
neciente a una familia poseedora de
solida posicién en el mercado perio-
distico de Rio de Janeiro— fue lade
buscar en el mercado internacional
una sociedad capaz de suplir sus
carencias gerenciales y tecnolégi-
cas. A pesar de la prohibicién cons-
titucional que impide la participa-
cién de empresas extranjeras en el
sector de lacomunicacién, aquel con-

- glomerado firmé un contrato de coo-

peracion técnica con la multinacio-
nal Time-Life; El acuerdo fue decla-
rado ilegal, después de una gran po-
Iémica suscitada en el Congreso
Nacional. Pero, mientras perdurd, la
Rede Globo absorbid eficiencia ad-
ministrativa, potencial tecnol6gico
y sobretodo aprendid a realizar pro-
gramas segln el patrén exportado
por los Estados Unidos para todo el

" mundo.

Durante la década del setenta,
esa empresa invierte en el mercado
nacional, estructurando una red de

.emisoras consorciadas, a las cuales

vende su programacién: principal,
sobretodo aquella del horario estelar
(prime-time). Verificando que las
telenovelas galvanizan la preferen-
cia delos telespectadores, entraen la
competicién con las emisoras
paulistas, duefias de las mayores au-
diencias en ese género. En una pri-
mera fase, la Red Globo contrata los
servicios de profesionales extranje-
ros, entre los cuales la cubana Gloria
Magadan (productora de telenove-
las, exilada en Miami), el panamefio
Homero Sénchez (especialista en
investigaciones de mercado y en es-
tudios motivacionales) y el norteame-
ricano Joseph Wallach (manager).
Mas adelante, recurre a los talentos
nacionales consagrados por la radio,



teatro, musica y publicidad. Figuras
representativas como Janet Clair y
Dias Gomes (dramaturgos), Walter
Clark (publicitario), Chico Buarque,
Caetano Veloso y Gilberto Gil (com-
positores musicales), Fernanda
Montenegro, Paulo Autran y Mario
Lago (actores), pasan a integrar el
castdelaemisora. También son con-
tratados artistas jévenes, muchos de
ellos oriundos de los movimientos
de cultura popular, perseguidos por
el gobierno militar por ser izquier-
distas, y que alli encuentran brechas
para diseminar obras culturales sin-
tonizadas con las demandas de las
clases trabajadoras. '

No le fue dificil a la Red Globo
conquistar el éxito que le ha garanti-
zado la hegemonia en la industria
nacional de television, durante dos
décadas. Su férmula es muy simple,
a pesar de paraddjica: se trata de una
combinacién de principios gerencia-
les y mercadolégicos norteamerica-
nos; la creatividad artistica de inte-
lectuales brasilefios de alto nivel,
casi siempre vinculados a los movi-
mientos populares, la eficiencia de
productores oriundos de la Media
Electrénica, del circuito publicitario
o de la industria cinematogréfica,
pero reciclados por los asesores ex-

tranjeros, adem4s de la voluntad po-
litica de la empresa, invirtiendo pe-
sadamente en tecnologia y en inves-
tigacién, para sintonizar con las in-
novaciones cientificas y las aspira-
ciones del mercado consumidor.
Naturalmente fue decisivo el apoyo
del gobierno militar, por tratarse de

unconglomeradocomunicacional de
linea claramente opuesta al popu-

.lismo sindicalista y al nacionalismo
~ autdrquico que marcaron la escena

politica brasilefia en la coyun;lura
posterior a la Segunda Guerra Mun-
dial. _

Con las dificultades atravesadas
por las empresas competidoras —un
mixto de crisis financiera y de lucha
reiiida entre los sucesores de los pio-
neros de nuestra industria televisi-
va— la Red-Globo ocupa todos los
espacios disponibles, valiéndose
también de la infraestructurade tele-
comunicaciones construida por los
militares. Su ascension es metedri-
ca, conquistando casi 80% de la au-
diencia en el horario estelar y més
del 60% de la tajada del mercado
publicitario. Se trata de una situa-
cién de virtual monopolio de 1a tele-
visién brasilefia, que ha otorgado
enorme poder de negociar a la Fami-
liaMarinho, propietariadel honding
que controla més de cien empresas,
en todo el pais, siendo diez emisoras
de television, una cadena radiof6ni-
ca, editoras de revistas y libros, pro-
ductora de discos y videos, agencia
de noticias y otras empresas en dife-
rentes ramos comerciales, industria-

les y financieros. Tanto asi que el

propio gobierno militar toma la ini-
ciativa de estimular el surgimiento
de competidores en el mercado na-

cional, a través de las nuevas redes

SBT y Manchete.

Pero demoraria casi diez aiios
para que las redes competidoras
amenazaran lahegemoniadela Glo-
bo. Estas aprovechan el flanco abier-
to en el escenario nacional, cuando

aquella empresa se lanza en el mer--

cado externo y obtiene gran éxito,
vendiendo telenovelas, series, musi-
cales, programas infantiles y espec-
taculos deportivos. Ademis de ex-
portar programas para cerca de 130
paises, la Globo.opera la TV Monte
Carlo, dirigida al mercado italiano y
participade co-produccionescon em-
presas extranjeras, publicas o priva-
das,enlosramosdelatelevisiény de
la miisica popular. "~ -~
Particularmente en el campo de
las telenovelas, se verific6 un estan-
camiento de la creatividad de 1a Red

Globo, pues las tltimas produccio-
nes producciones repitieron las fér-
mulas que fueron exitosas en arios
recientes. La preocupacion con el
mercado externo llevé a un cierto
descuido en relacién a las expectati-
vas de la audiencia nacional, lo que
permiti6 la ofensiva de las emisoras
competidoras. LaRed Manchete pasé
a explotar temas ecoldgicos de gran
impacto en la actualidad y también
redescubrid la pujanza de las cultu-
ras y paisajes regionales, principal-
mente de aquellas dotadas de una
geografia bella y primitiva. Por su
parte, la SBT apel6 por la segmenta-
cién de la audiencia importando te-
lenoveclas mexicanas (producidas por
Televisa) y conquistando fajas del
mercado infantil, asi como aquellos
sectores de las camadas populares
que permanecen ficles al melodrama
clasico. Existe también una reaccién
de las emisoras publicas, principal-
mente de TV Cultura de Sao Paulo,
que viene mejorando gradualmente
1a programacién, importando de sus
congéneres europeas y norteameri-
canas programas de calidad, y aten-
diendo a demandas de ciertos secto-

- res de la clase media, insatisfechos

con el patrén tipico de las emisoras
comerciales, como es el caso de la
Jjuventud estudiantil.

Presenciamos, hoy, una saluda-
ble competicion entre las Redes Na-
cionales de TV, cada una buscando
conquistar su propio lugar en el mer-
cado. En 1991, existian 229 emiso-
ras, distribuidas segtin cinco redes
nacionales: Globo (78), SBT (45),
Manchete (38), Bandeirantes (32),
Educativas (21), ademads de 15 emi-
soras independientes. Esa correla-
cién se alter6 ligeramente, con el
inicio de operacidn, en 1992, de la
primera red instalada fuera del eje
Rio-Sao Paulo: se trata de la Red
OM Brasil, con sede en Panam4, y
que entra en operacién con 20 emi-
soras asociadas.

EvidentementelaRed Globo con-
tinia poseyendo las preferencias
mayoritarias, también porque la ofen-
siva de las competidoras motivé una
revision de sus estrategias mercado-
l6gicas. Sin descuidar el mercado

disis SISl externo, principalmente el europeo
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(que comienza a ser abastecido a
través de coproducciones con emi-
soras de Espafia, Suiza y Portugal),
aquella pasé a sofisticar las produc-
ciones nacionales, acompaiiando
detenidamente las reacciones de los
telespectadores. En cierto sentido,
se puede decir que enel Ambitode las
telenovelas fue dado un paso atras,
para rescatar en la trama y en el
desempefio de los actores las singu-
laridades del melodrama hispano-
americano, sin perder en calidad téc-
nica, velocidad de accién y apelos
(0OJO) erdticos o paisajisticos, ade-

mads de recuperar su tradicional sin-

tonia con el cotidiano de los tele-
spectadores, valorizando inclusive
las diferencias regionales.

Ademas de la Globo, dos otras
redes brasilefias —Manchéte y Ban-
deirantes— actdan en el mercado
externo, exportando sobretodo para
los paises americanos. Las posibili-
dades de ampliacién de los negocios
se tornan mas atractivas con la for-
macién del' Mercado Comiin del
Cono Sur, que debera operar a partir
de 1993, uniendo Brasil, Argentina,
Paraguay y Uruguay. -La empresa

regional Brasil-Sur, que posee una

cadenade¢ emisoras localesen el drea
de fronteras entre e€sos paises, viene
demostrando mucho interés en la
explotacién de las potencialidades
de ese nuevo mercado que se abre
para la industria de la cultura y de la
informacion. '

" Por otro lado, se abren también
oportunidades-en el mercado brasi-
lefio para la importacién de progra-
mas de otros paisesde laregién, en la
medida en que las industrias cultura-
les latinoamericanas amplien las ini-
ciativas de produccién destinadas al
mercado externo, adoptando c6di-
gos estéticos capaces de ser decodifi-
cados por consumidores mas exi-
gentes. Hasta ahora las importacio-
nes realizadas por Brasil se limitan a
producciones para las clases popula-
res. Lared SBT, que hizo tentativas
anteriores de producir telenovelas
lacrimégenas, segiin €l patrén con-
vencional hispano-americano, des-
de el afio pasado viene importando
los productos de Televisa, que los

exhibe con éxito en el horario este- RSl s (el
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lar, pero parece dispuesta a invertir
en co-producciones brasilefio-
mexicanas. Por su lado, la nuevared
Brasil OM comienzaa importar tele-
riovelas producidas en Argentina.

3. LAS EXPORTACIONES
PARA EL MERCADO
LATINOAMERICANO*

Lapresencia brasilefia en el mer-
cado internacional de television se
remonta al afio de 1975, cuando la
Red Globo export6 la primera tele-
novela para Portugal. El éxito obte-
nido por la adaptacién del romance
del escritor Jorge Amado —Gabrie-
la—, con los telespectadores portu-
gueses, sirvié de estimulo para la
‘empresa realizar experiencias en €l
mercado sudamericano. La segunda
telenovela exportada fue 0 Bem
Amado, de laautoria del dramaturgo
Dias Gomes, doblado para el espa-
fiol, y vendida a una emisora del
Uruguay. El resultado fue también
positivo. . : :

Esas pruebas iniciales revelaron

la posibilidad de explotacién de un-

nuevomercado, pero habia un obsta-
culo a resolver. El costo del doblaje
se mostraba elevado —alcanzando
la cifra de US$ 150.000,00 por tele-
novela— servicio realizado por una
empresa de Venezuela. Las opera-
ciones ‘iniciales de venta para los
paises latinoamericanos indicaban
que el retorno financiero era insufi-
ciente, rindiendo poco més que la
inversion realizada en el doblaje.
Auin asi, la empresa decidi6é am-
pliar’ sus negocios externos, -adop-

‘tando la estrategia de invertir alargo

plazo, como habian procedido 1as

" compafiias norteamericanas en la

década del 50. En 1a medida en que
sus productos fuesen vehiculados
periédicamente, ellos se incorpora-

‘rian a los hébitos de los telespecta-

dores locales. La fidelidad conquis-
tada lentamente influiria en la fija-
cién de los productos con la marca
de laempresa, generando a mediano

plazo un flujo constante.de ventas.’

Eso fue lo que ocurrid. Y los divi-
dendos recogidos son expresivos: en
1977 1a Globo ya contabilizaba US$
1 millén de lucros con laexportacién

de telenovelas; en 1985 la cifra re-
gistrada fue del orden de US$ 15
millones; estabilizdndose reciente-

~ menteenel nivel de US$ 20 millones

anuales. Se trata evidentemente de
una cantidad pequefia, cuando se
constata que la empresa tiene una
facturacién bruta anual del orden de
US$ 700 millones.

Sin embargo, la expectativa de
mayores lucrosen el futuro constitu-
ye factor determinante para su per-
manente interés por el mercado ex-
terno. Recientemente, la Globo in-
virti6 cerca de US$ 45 millones para
la construccién de un Estudio espe-
cialmente dedicado ala produccién
agilizada de programas para expor-
tacion. Se trata de un complejo in-
dustrial de 38 mil metros cuadrados,
en el barrio de Jacarepagud, en Rio
de Janeiro.. '

Las otras redes brasilefias conti-
nian de-ojo en el mercado externo.
LaRed Manchete haencontrado bue-
na receptividad para sus telenovelas
en el mercado latino de los Estados
Unidos. Dona Beija fue exhibida en
horario estelar, en 1991, por la red
hispanica Univisién, alcanzando ci-
frasde audiencia consideradas razo-
nables en aquél pafs (12 puntos ¢n
Los Angeles,9en Miamiy S en Néew
York). Recibiendo dividendos del
orden de US$ 7 mil por capitulo
exhibido en‘el mercado norteameri-
cano, ¢sa empresa ha concentrado
esfuerzos de venta en los USA y en
Europa, pues los resultados finan-
cieros son mas alentadores a corto
plazo, si los comiparamos con los



US$ 250 de lucro en promedio por
capitulo de la misma telenovela,
cuando es presentada en varios pai-
ses sudamericanos. Pero sin duda el
aura contabilizada en los mercados
del propio continente latinoamerica-
no fue decisiva para sensibilizar a
los exhibidores latinos de los Esta-
dos Unidos.

Mientras, la Red Bandeirantes,
que afios atrds exportd con éxito la
telenovela Os imigrantes para algu-
nos paises latinoamericanos, se de-
dica ahora a producir tres miniseries,
" con la intencién de venderlas para

Alemania, Portugal y Venczuela.

El mercado latinoamericano ha
sido ocupado casi exclusivamente
por la Red Globo, que exporta de
forma periddica para 20 paises de la
regién, ofreciendo un promedio de 4
novelas por afio. Si, para los paises

" europeos, su tarifa de ventas es mas
elevada, alcanzando, por ejemplo
US$ 9 mil por capitulo vendido para
Alemania, en el mercado regional
ella se reduce y oscila drasticamen-
te: hay indicios de que El Salvador
paga solamente US$ 150 por capitu-
lo, mientras que en Uruguay el pre-
‘cio cobrado es del orden de US$ 350
por capitulo.

Ese desfase se explica en parte
por la restricta capacidad financiera
de las emisoras localizadas en paises
dotados de mercadosreducidos; pero
refleja también la competencia feroz
con lasindustrias culturales de Méxi-
co y de Venezuela, que poseen cos-
tos de produccién menores (pues no
necesitan doblaje) y por lo tanto pue-
den ofrecer precios ventajosos. Si la
Globo aplica en Brasil un promedio

de US$ 30 mil por capitulo (esacifra

fue m4s elevada en el pasado,
ultrapasando poco més de US$ 100
mil por capitulo, en novelas tipo
super-produccién), en MéxicolaTe-
levisa gasta apenas US$ 5 mil por
capitulo de una novela comiin. En
novelas esmeradas Televisa ha al-
canzadolacifrade US$ 20 mil como
fue el caso de 0 Pecado de Oyuki,
cuya trama fue ambientada en el

Jap6n y la empresa tuvo-que cons- -

truir escenario y guardarropa espe-
ciales, adem4s de invertir en aseso-
ria técnica 'y entrenamiento de los

actores. Otra produccién mexicana
de costo més elevado fue Sendas de
Gloria, una reconstitucién de capi-

tulos de la historia nacional, presen-

tando muy elaboradas escenas de
batallas y campaiias militares.

De cualquier manera, los precios
cobrados por laempresa brasilefiaen
el mercado internacional son mas
competitivos que los de las compa-
fiias norteamericanas; el derecho de
exhibicién de una telenovela de la
Globo (con por lo menos 120 capitu-
los) equivale a un tercio del valor de
una serie norteamericana (que posee
en promedio 20 capitulos). La dife-
rencia es que las exportadoras norte-
americanas, en funcién de las inver-
siones realizadas en el pasado, po-
seen mercados cautivos y stocks ra-
zonables de programas, mientras las
compaitias latinoamericanascomien-
zan apenas a disputar partes de ese
mercado, con stocksreducidos, y por
lo tanto necesitando exhibir precios

atractivos para lograr ventas a corto

plazo.

. De acuerdo con levantamientos
realizados junto a las tres empresas
brasilefias exportadoras de teleno-
velas, apenaslaRed Globoestd man-
teniendo un flujo peri6dico de distri-
bucién de productos en el mercado
latinoamericano. Tal mercado inclu-
ye no s6lo los paises que conforman
lallamada AméricaLatina, sinotam-
bién los contingentes hispénicos,
portugueses e italianos de Améri
del Norte (USA y Canadé).
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Para conquistar el mercado lati-
noamericano, laRed Globo ha traba-
jado pacientemente en los tltimos
15 afios, adoptando estrategias
mercadolégicas que le aseguran un
lugar privilegiado en la industriare-
gional cuantitativamente el volumen
de operaciones de la empresa en
América Latina. (Ver cuadro).

Pero el flujo de 1a ficcion tele-
visual brasilefia para América Lati-
na no se limita a 1a venta de produc-
tos acabados para exhibicién en las
emisoras de la regién. El patrén de
los programas, el ritmo de produc-
cién y la calidad artistica alcanzada .
por los dramaturgos, directores y
actores viene suscitandoel interésde
las empresas de otros paises, que
pretenden valerse de la experiencia
brasilefia para desarrollar sus pro-
pias potencialidades.

Es asf que los video-dramatur-
gos brasilefios estan siendo contrata-
dos en otros paises para escribir tex-
tos destinados a las producciones
locales o para lanzamientoen el mer-
cado internacional. Ejemplo de esto
es Manuela, obra escrita por el bra-
silefio Manuel Carlos, coproducida
por un Pool italo-americano, y dis-
tribuida con éxito tanto en las Amé-
ricas como en Europa. Esa inspira-
cién brasilefiatambién esbuscadaen
la programacién infantil. E1 Xou da
Xuxa, que adquirié popularidad en
laRed Globo, tiene hoy una versién
hispano-americana, producida en
Argentina y exportada para 16 pai-
ses, conquistando corazones y men-
tes de los nifios en toda la regién

-ibero-americana y rindiendo més de

US$ 1 millén de d6lares mensuales a
la artista brasilefia, sin contar los
dividendos de la comercializaci6n
de los productos que reproducen su
imagen y marca.

Otra forma de exportacién que
gana fuerza es la de los textos de
telenovelas escritas por autores bra-
silefios, adaptadas por los jévenes
dramaturgos de los paises compra-
dores, y producidas con la participa-
cidén de directores y actores locales,
debidamente ambientadas en el pai-
saje nacional. Chile ha optado por
esa forma de dinamizacién de su
i}dustria de ficcién televisual,



NUMERO DE TELENOVELAS
Y MINI-SERIES COMERCIALIZADAS
PAIS YA EXHIBIDAS EN EXHIBICION TOTAL
. O AEXHIBIR
Argentina 2 - 2
Bolivia 26 4 30
Canad4 17 5 22
Colombia 18 3 21
Chile 12 10 22
Curacao (A. Hol. 1 1 2
Cuba 11 5 16
Costa Rica 4 3 7
El Salvador 4 3 7
Ecuador 17 6 23
Guatemala - 14, 9 23
Honduras 3 2 5 .
México 1 1 2
Nicaragua 24 10 34
Panami 4 - 1 5
Paraguay 24 - 8 32
Perd 34 11 45
Puerto Rico 7 1 8
Rep. Dominicana 14 8 22
Uruguay 15 10 25
USA 26 17 43
Venezuela 55 13 68
Total 333 131 464
Fuente: Directoria de Ventas para América Latina de la
Red Globo de Televisién, Rio de Janeiro, 13/03/92

comprando los derechos de adapta-
-cién de decenas de telenovelas-escri-
tas por Janete Clair, Ivani Ribeiro,
Lauro César Muniz, Walter Negrao,
Cassiano Gabus Mendes, Braulio
Pedroso, Gilberto Braga, Chico de
Assis y Silvio de Abreu. Camina, de
esta manera, una ruta semejante a la
que Brasil recorri6 en los afios 50-60,
cuando compraba textos de autores
cubanos, mexicanos y argentinos.

El arte brasilefio de video-fic-
cién alcanza asi un reconocimiento
intermacional, como consecuenciade
la creatividad de sus escritores, in-
térpretes, productores y distribuido-
res. Perorefleja principalmente aque-
lla «audacia» de los proyectos em-
prendidos provenientes del Tercer
Mundo, en la feliz caracterizacién
de Armand y Michele Mattelart, que
buscan un mejor equilibrio en el flu-
jo mundial de la informacién y de la
cultura, una utopia que Sean Mac
Brideleg6 alas nuevas generaciones el {1 NId. XTI
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de intelectuales. Ese segmento de la
industria de bienes simbdélicos pro-
porciona a América Latina dividen-
dos por el orden de US$ 100 milio-
nes anuales. Mas importante que €so
es, sinembargo, el lugar que confie-
re a nuestras identidades culturales

-en el escenario global y la confianza

que suscita en nuestras propias po-
blaciones, induciéndolas a auto-des-
cubrirse como mestizas y pujantes,
capaces de encontrar caminos auto-
nomos para el desarrollo de nuestras
sociedades, mezclando tradicién y
modemidad, razén y pasion, perse-
verancia y altivez.
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