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RESUMO

O presente trabalho retoma os conceitos de poder brando, de Joseph Nye, e de industria
cultural, de Theodor W. Adorno e Max Horkheimer, para investigar o consumo de telenovelas
brasileiras nos paises africanos de lingua oficial portuguesa (PALOP) e a influéncia cultural
que acontece a partir desse consumo. As principais fontes utilizadas sdo trabalhos académicos
das areas de Comunicacao, Relacbes Internacionais e Antropologia e dados disponibilizados
por organizacgOes internacionais referentes ao comércio internacional de bens e servicos
culturais. E feito um breve historico das novelas como género televisivo no Brasil e de sua
transformacdo em um produto de exportacdo, em meados da década de 1970. Entre os paises
africanos de lingua portuguesa, foi possivel encontrar informagdes mais detalhadas sobre
Angola, Mocambique e Cabo Verde. Conclui-se que existe um consumo significativo de
novelas brasileiras nesses paises, a ponto de promover uma influéncia cultural perceptivel em
diversos ambitos.

Palavras-chave: Poder brando. IndUstria cultural. Brasil. Africa. PALOP. Telenovelas.



ABSTRACT



This paper refers to the concepts of soft power, created by Joseph Nye, and of cultural
industry, by Theodor W. Adorno and Max Horkheimer, to investigate the consumption of
Brazilian telenovelas in Portuguese-speaking African countries (PALOP) and the cultural
influence caused by that consumption. The main sources are academic papers in the fields of
Communication, International Relations and Anthropology as well as data provided by
international organizations related to international trade in cultural goods and services. There
is a brief history of novels as a televisions genre in Brazil and its transformation in an export
product in the mid-1970s. Among the African Portuguese-speaking countries, it was possible
to find more detailed information on Angola, Mozambique and Cape Verde. We conclude that
there is a significant consumption of Brazilian soap operas in those countries, so much as to
promote a noticeable cultural influence in different areas.

Keywords: Soft Power. Cultural Industry. Brazil. Africa. PALOP. Telenovelas.
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SUMARIO

1 INTRODUCAO

O presente trabalho trata sobre o consumo de telenovela brasileira em paises africanos
de lingua portuguesa (PALOP) e a possivel influéncia cultural operada a partir desse consumo.
O tema poderia ser abordado por diversas areas dedicadas a estudar cultura: entre as fontes
desta pesquisa, encontram-se livros e trabalhos académicos do campo da Sociologia, da
Antropologia, dos estudos de recep¢do em Comunicacdo e também, minoritariamente, das
RelagOes Internacionais. Foi a marginalidade da cultura como objeto de estudo dentro do
campo de RelagBes Internacionais que me motivou a aborda-la no trabalho de conclusdo. O
interesse particular pelas telenovelas se deu a partir de uma experiéncia de intercdmbio
académico na Universidade de Coimbra, em Portugal, entre os anos de 2012 e 2013. La foi
possivel observar que diversas novelas brasileiras eram transmitidas pelas emissoras
portuguesas, € as revistas que estampavam na capa 0s proximos rumos das tramas davam uma
sugestdo da popularidade dessas historias. Além desta vivéncia pessoal, chegaram ao meu
conhecimento alguns fatos curiosos que indicavam que as novelas também faziam muito
sucesso além da Europa: chamou minha atencdo, especialmente, a descoberta de que em
Luanda, capital de Angola, havia um enorme mercado a céu aberto batizado de Roque
Santeiro, em homenagem a novela brasileira. A partir de entdo, se inicia meu interesse por
aprofundar os estudos sobre esse assunto especificamente.

A pesquisa para este trabalho teve dois objetivos: em primeiro lugar, verificar se existe
um consumo significativo de telenovelas brasileiras nos paises africanos de lingua portuguesa.
Em caso positivo, averiguar se este consumo tem algum desdobramento na relacdo que esses
telespectadores estrangeiros tém com o Brasil — principalmente, se as producgdes brasileiras
exercem alguma influéncia perceptivel no comportamento de quem as assiste. Por exemplo: é
um fendmeno comum, dentro do Brasil, a incorporagdo de girias e borddes a partir da fala de
alguns personagens populares das telenovelas de maior sucesso de audiéncia. As expressdes
consagradas na televiséo e reproduzidas pelo publico vao se alternando conforme a sucesséo
das novelas do horario nobre. A hip6tese norteadora deste trabalho é de que o consumo de
telenovelas brasileiras nos paises africanos luséfonos produza nestes paises fendmenos
semelhantes. Com a importante diferenca, nesse caso, de a fonte dessas expressdes
incorporadas a fala e ao comportamento local ser de origem estrangeira — 0 que torna o estudo
pertinente também a &rea de RelagBes Internacionais, além das outras j& citadas. Assim,
interessou verificar em que medida a exportacdo de novelas brasileiras é parte do que se



12

costuma chamar de poder brando, expressao consagrada por Joseph Nye (2004). Mais ate do
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que somente o consumo, a influéncia cultural das novelas brasileiras na Africa de lingua
portuguesa é o objeto central do presente trabalho.

Além desta introducdo e da secdo de consideracGes finais, o trabalho € dividido em
outras trés partes. Na segunda secdo, € feita uma revisdo de dois conceitos pertinentes ao tema,
bem como a retomada um exemplo notavel no campo da exportacdo de produtos culturais e
um breve panorama do comércio internacional nesse setor. A primeira subsecdo é dedicada a
concepcao de poder brando; a segunda aborda a industria cultural, termo cunhado por Adorno
e Horkheimer (ADORNO, 1987). Ambos os autores citados, cada um em sua respectiva area
de estudo, se utilizam do caso dos Estados Unidos da América para exemplificar o sucesso
dentro dos parametros de seus modelos: Adorno (1987) trata do alcance mundial dos produtos
dessa industria cultural, enquanto Nye (2004) se dedica a estudar o poder brando exercido
pelo pais através da exportacdo de sua cultura. Por sua importancia histérica, o caso dos
Estados Unidos é apresentado da terceira parte deste capitulo. A quarta e Gltima subsecdo trata
mais abrangentemente do comércio internacional de produtos culturais.

A terceira secdo € dedicada as telenovelas brasileiras e sua trajetéria como produto de
exportacdo. A primeira subsecdo apresenta um breve historico do género no Brasil; a segunda,
a consolidacdo do chamado Padrdo Globo de Qualidade, o conjunto de parametros que rege o
modelo de telenovelas mais popular dentro e fora do pais. Na terceira subsecdo é feita uma
andlise das exportacdes das telenovelas da Globo, desde a primeira producdo que teve seus
direitos vendidos ao exterior até 0os anos mais recentes.

A quarta secdo trata da presenca das telenovelas brasileiras especificamente na Africa
lusofona. O trabalho trata especificamente dos casos de Mocambique, Angola e Cabo Verde,

uma vez que ndo foram encontradas referéncias sobre novelas brasileiras em outros paises.
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2 CULTURA E PODER: A EXPORTACAO DE PRODUTOS CULTURAIS COMO
FORMA DE EXERCER PODER BRANDO

A definicdo de poder é um debate central na area de Relagdes Internacionais. As
correntes tedricas chamadas de realistas, que formam o mainstream conservador da disciplina,
privilegiam o estudo do poder que pode ser medido e quantificado em termos materiais. As
capacidades militares, a pujanca econdmica e até as caracteristicas geograficas e demogréaficas
dos paises sdo, para essa visdo de mundo, as bases mais confiaveis para mensurar poder na
esfera internacional. Arrolados os critérios mais importantes, seria possivel verificar e
demonstrar quais unidades politicas dettm mais ou menos poder em relagdo umas as outras.
Sob essa perspectiva, as trocas culturais internacionais ndo exerceriam papel determinante nas
relacBes entre 0s paises, sendo, portanto, objeto de estudo apenas secundario.

A abordagem utilizada neste trabalho, porém, ndo faz parte dessas correntes tedricas.
O conceito de poder brando, como o nome sugere, se refere a demonstragcdes de poder mais
sutis, se comparadas com as anteriores. Entre as ferramentas dessa forma de poder esta a
proliferacdo da cultura de um pais para fora de suas fronteiras (seja para o entorno regional ou
para o resto do globo), como forma de propagandear seu estilo de vida e seus valores, a fim de
gerar admiracdo e simpatia por parte dos povos de outras nacOes. Esses sentimentos
favoraveis desenvolvidos a partir do contato reiterado com produtos culturais do pais em
questdo se traduziriam, no ambito internacional, em dividendos positivos — principalmente, na
anuéncia dos outros paises a sua eventual lideranca ou iniciativas politicas. A inddstria
cultural tem papel fundamental nesse processo, pois € 0 conjunto de estruturas materiais e
simbdlicas que permite a producdo e comercializacgdo em massa de produtos culturais. A
exportacdo de telenovelas brasileiras sera analisada a partir da perspectiva de poder brando,
tendo como referéncia também o carater de produto que as novelas assumiram no mercado

cultural interno e internacional.

2.1 Poder brando

O conceito de soft power ou poder brando foi criado pelo autor americano Joseph Nye
no inicio da década de 1990, a partir de seus estudos sobre a politica externa estadunidense no
pos-guerra fria. O termo se refere a formas de exercer poder internacional que se diferem das
tradicionais demonstraces de poténcia militar ou econdmica (chamadas, em oposicdo, de

hard power, ou poder duro). Se poder, como afirma Nye, é a capacidade de afetar o
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comportamento dos outros agentes a fim de obter um resultado esperado, poder brando nédo se
trata de simplesmente ameacar usar de violéncia contra as outras partes nem tampouco de
suborna-las para que ajam conforme o objetivo almejado, mas sim de atrai-las a ponto de
“fazé-las querer o que nds queremos” (2004, p. 2).

O poder brando é um poder de atracdo que opera através do exemplo, sem que seja
necessario usar de ameacas de agressao militar ou promessas de retorno econémico para 0s
outros agentes. Segundo o autor, as fontes do poder brando seriam trés: a projec¢éo cultural —
desde que para outros paises que se identifiguem com essa cultura —, os valores politicos
internos, defendidos interna e externamente, e a conducdo da politica externa — desde que esta
seja percebida como legitima e justa. E importante salientar que essas trés fontes de soft
power sempre dependem do contexto em que s@o usadas (NYE, 2004). Os mesmos produtos
culturais podem ser muito bem aceitos por alguns interlocutores e ndo por outros — por
exemplo, musicas estadunidenses que abordam explicitamente temas ligados a sexualidade ou
uso de entorpecentes podem fazer sucesso na Europa Ocidental e serem banidas em paises
socialmente mais conservadores. De acordo com a acolhida de cada lugar a esses produtos,
variam a popularidade e aceitacdo dos Estados Unidos como possivel parceiro nas mais
diversas esferas. O contato reiterado com uma cultura de valores considerados positivos (por
exemplo, liberdades individuais) gera admiragcdo e simpatia; se os valores que essa cultura
transmite sdo percebidos como nocivos (de libertinagem, desregramento,...), sua repercussdo
sera negativa e pode gerar antipatia e rechago por parte do interlocutor em questao.

O modelo de Nye ndo prop6e uma divisdo rigida entre as duas formas de poder, mas
sim que exista um continuum entre os diferentes comportamentos na esfera internacional. Para

cada tipo de comportamento existem diferentes recursos provaveis:
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QUADRO 1 - ESPECTROS DE COMPORTAMENTO E RECURSOS PROVAVEIS NAS
RELAGCOES INTERNACIONAIS

Poder duro Poder brando
Espectro de
comportamento Coercao Inducao Definicdo de  Atracéo
agenda
Cooptagéo
Comando

Recursos provaveis Forca Pagamentos Instituices Valores

Sangdes Cultura

Politica

Fonte: Nye, 2004

Ao contrario do que pode parecer a primeira vista, o poder brando e o poder duro nao
sdo mutuamente excludentes, mas trabalham juntos. A supremacia militar, por si s0 nao
garante a vitdria ou apoio politico irrestrito, seja interna ou externamente. A Guerra do Vietna
é um exemplo: apesar da superioridade incontestavel em termos militares, ao longo dos anos o
governo dos Estados Unidos foi gradualmente perdendo apoio interno e seu esfor¢o de guerra
era percebido como cada vez mais ilegitimo internacionalmente. A crescente indignacéo
publica, manifestada nas demonstragcdes contra a ofensiva militar, aliada as baixas nas fileiras
estadunidenses, contribuiu para a decisdo de retirar as forgas armadas do Vietnd sem
conseguir a vitdria militar — que, a julgar pela comparacdo em termos materiais entre 0s dois
paises, deveria ser facilmente obtida (NYE, 2004).

O modelo foi proposto por Nye para estudar a politica externa estadunidense durante e
apos a Guerra Fria; o seu constructo, no entanto, pode ser utilizado para a analise de
realidades distintas. O presente trabalho pretende, assim, usar as ferramentas criadas nesse
contexto para refletir sobre o papel da cultura na politica externa brasileira — mais
especificamente, da exportacdo de telenovelas para paises africanos de lingua portuguesa. A
secdo 1.2 trata sobre a inddstria cultural, seu potencial como ferramenta de soft power e o

comercio internacional de bens e servigos culturais. Na secdo 1.3 sera abordado o maior
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exemplo de exercicio de poder brando através da exportacdo de produtos culturais: o caso dos

Estados Unidos.

2.2 IndUstria cultural: transformando a cultura em mercadoria

Muitos dos estudos voltados ao tema do poder brando através da exportacdo de
produtos culturais analisa o papel da industria cultural nesse processo. O termo industria
cultural foi criado pelos filésofos e socidlogos Theodor Adorno e Max Horkheimer, da
chamada Escola de Frankfurt, em meados da década de 1940. A Escola de Frankfurt inaugura
a corrente de estudos criticos na &rea da comunicacdo, levando em conta a economia politica
dos meios de comunicacdo e os efeitos sociais e ideoldgicos da comunicacdo de massa
(KELLNER, 2001)

Esse conceito pressup6e uma divisdo entre a cultura superior, que seria o reduto de
uma arte pura, sofisticada e que contribui para a emancipacao intelectual de seus apreciadores,
e a cultura inferior, popular, que surge espontaneamente no seio das massas menos educadas
(ADORNO, 1987; KELLNER, 2001). Adorno (1987) define a industria cultural como uma
mescla entre a alta cultura e a cultura popular — com o prejuizo de ambas. Os elementos de
alta cultura séo sujeitados aos imperativos do lucro (e, portanto, a necessidade de aceitacéo
pelas massas), corrompendo assim seus critérios de pureza artistica. A cultura popular, por sua
vez, se vé como que domesticada e destituida de sua originalidade rude. Além da mescla entre
esses dois niveis, a outra principal caracteristica dessa indUstria, e a que mais interessa ao
presente trabalho, é a transformacéo da cultura em um produto lucrativo. “As producgdes do
espirito no estilo da industria cultural ndo sdo mais também mercadorias, mas o sao
integralmente” (p. 289, grifo do autor). E, por serem mercadorias, sendo seu objetivo maior a
busca do lucro aos produtores, é necessaria sua massificagdo ao maximo possivel. Como
veremos na sec¢ao seguinte, esta caracteristica esta intimamente relacionada a historia da Rede
Globo, a maior emissora de televisdo do Brasil. Durante a década de 1960, em que a nova
empresa se aventurava no ramo audiovisual ja dominado pelas emissoras Tupi e Manchete, foi
necessario adotar técnicas inovadoras para se diferenciar das concorrentes e fidelizar a
audiéncia. Esse conjunto de técnicas tinha como finalidade, justamente, profissionalizar a
producdo dos programas e inserir na empresa uma logica comercial, em que o produto
televisivo deveria gerar lucro, como qualquer outra mercadoria (BORELLI; PRIOLLI, 2000).

Mas os produtos culturais (mesmo na industria cultural) ndo sdo apenas mercadorias

comuns. Eles carregam em si mensagens e valores que repercutem na audiéncia que 0s
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consome, e influencia profundamente em suas vidas. Os filmes, as novelas, as musicas
populares tocadas nas radios e mesmo as pecgas publicitarias transmitidas diariamente nos
meios de comunicacdo — entre muitos outros exemplos — formam os chamados sistemas de
representacdo, que tém o poder de replicar suas mensagens diariamente para grandes
contingentes de pessoas. E através desses sistemas que se reproduzem, por exemplo,
concepcOes acerca do papel das mulheres e dos homens na sociedade, dos comportamentos
adequados e esperados (ou nao) de acordo com faixas etarias e classes socioecondmicas,
variacfes da linguagem corrente usadas em situacbes diversas no cotidiano, e também
consideracGes de ordem politica. Todos esses elementos contribuem para a formacdo das
identidades individuais e coletivas dos consumidores desses produtos culturais
(WOODWARD, 2013). Quando uma determinada populacdo consome bens e servicos
culturais que foram concebidos e produzidos em outros pais, para outras audiéncias, elas
travam contato com outros valores e outros tipos de representacdo que nao 0s seus proprios.
Essas novidades difundidas pelos meios de comunicacdo de massa podem confirmar ou por
em questdo os valores da sociedade em que se vive. Nye (2004) traz um exemplo bastante
interessante sobre a influéncia dos filmes estadunidenses nos habitos dos chineses, que

demonstra essas consideragoes:

(...) explicando um novo movimento no sentido de recorrer a acdes judiciais para
garantia de direitos na China, um jovem ativista explica: 'n6s vimos muitos filmes de
Hollywood — eles mostram casamentos, funerais, e ir ao tribunal. Entdo agora nés
achamos natural ir ao tribunal algumas vezes na vida'

(p. 12, tradug&o da autora?)

Nesse caso, alguns segmentos da populacéo chinesa se identificaram com os filmes de
Hollywood e seguiram seu exemplo no sentido de buscar seus direitos pela via judicial — algo
até entdo bastante raro no pais. Foi uma mudanca operada nos habitos da populacdo a partir de
um exemplo considerado positivo, com o qual tiveram contato através dos filmes
estadunidenses. Levando esse exemplo para o ambito politico, esse caso também pode servir

para ilustrar a afirmacao do autor de que “se um lider representa valores que 0s outros querem

INo original: “(...) in explaining a new movement toward using lawsuits to assert rights in
China, a young activist explained: 'We've seen a lot of Hollywood movies—they feature
weddings, funerals, and going to court. So now we think it's only natural to go to court a few
times in your life™
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sequir, a lideranca sera menos custosa” (NYE, 2004, p. 6, traducio da autora®). Ou seja: na
esfera politica, € mais facil seguir a lideranca de um pais que ja ¢ admirado pelos valores que
propaga (e aos quais outras populacdes terdo acesso atraveés do consumo de seus produtos
culturais). Essa possibilidade de seduzir e atrair as populacBes estrangeiras através da
propagacao da propria cultura é o que o autor chama de poder brando.

Nesse sentido, Adorno (1987) atribui a industria cultural uma caracteristica nociva aos
consumidores. Se os produtos culturais carregam uma mensagem, a mensagem da industria
cultural € aquela dos poderosos, dos capitalistas que a comandam. Dirigida as massas, € uma
mensagem de bestificagcdo que serve para inculcar em seus consumidores um conformismo
acritico a sociedade capitalista vigente. Eles ofereceriam um consolo ilusério as pessoas em
meio ao caos e dificuldades do cotidiano, sem, porém, contribuir de qualquer forma para o
desenvolvimento de seu senso critico ou crescimento espiritual. Ao contrario da alta cultura,
que se contrapBe a baixeza da condi¢cdo humana, a industria cultural se incorpora de tal forma

ao homem que reforca sua baixeza.

As elucubracbes da indUstria cultural ndo sdo nem regras para uma vida feliz, nem
uma nova arte da responsabilidade moral, mas exortagdes a conformar-se naquilo
atras do qual estdo os interesses dos poderosos. O consentimento que ela alardeia
reforca a autoridade cega e impenetrada.

(ADORNO, 1987, p. 293)

Aqui, cabe lembrar as criticas a0 modelo proposto. Kellner (2001) problematiza dois
aspectos importantes do conceito desenvolvido por Adorno e Horkheimer: primeiramente, a
divisdo rigida entre alta cultura e cultura popular, em que apenas na primeira haveria espago
para critica e emancipacdo artistica, restando para a segunda apenas o aviltamento ideoldgico.
Essa suposicdo simplista e limitadora impede de ver tanto os momentos de proselitismo da
alta cultura quanto os elementos de inovacao e valor artistico na cultura de massa. Ademais, a
visdo dos consumidores como uma massa monolitica e totalmente passiva também é
controversa. Como alternativa, 0 autor sugere que a cultura seja vista como um espectro,
passando por diferentes meios e publicos-alvo: do canone literario a musica popular, dos
circulos especializados aos telespectadores de novela. E que todos os publicos tenham
reconhecida sua capacidade de elaborar e de atribuir significados aquilo que consomem, sem

ignorar sua capacidade critica (p. 45).

2No original: “If a leader represents values that other want to follow, it will cost less to lead”
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Isto posto, 0 que interessa ao presente trabalho é a nogdo de inddstria cultural no que
se refere a transformacdo da cultura em mercadoria, & padronizacdo dos géneros e a
racionalizacdo das técnicas de producdo e distribuicdo a fim de gerar lucro. Essas
caracteristicas se aplicam tanto ao caso da Rede Globo, que sera abordado em mais detalhes
no capitulo seguinte, quanto ao maior exemplo utilizado por Nye para tratar de poder brando
através da cultura, que é a industria cultural dos Estados Unidos

2.3 O exemplo da industria cultural estadunidense

O alcance global do cinema estadunidense ndo € um fendmeno recente. Desde o inicio
da producéo de filmes mudos, no inicio do seculo XX, os Estados Unidos ja se beneficiaram
de estar na dianteira dos avancos tecnoldgicos da época e de ter um grande publico domeéstico,
que impulsionava a busca por novas audiéncias no exterior. Os pioneiros da industria
cinematogréafica perceberam, desde o inicio de suas atividades, que a distribuicdo e exibigdo
em larga escala eram fundamentais para a lucratividade do negdcio. Diferentemente da
producdo de outros paises, que se especializaram em produzir audiovisual voltado para fins de
propaganda ou como uma nova forma de arte, nos Estados Unidos esse ramo se desenvolveu
orientado para o lucro (WASKO, 2007).

No inicio do seculo XX, os filmes mudos eram um produto de linguagem universal.
Sem dialogos sonoros, toda a a¢do se desenvolvia através de elementos puramente visuais: a
expressdo corporal dos atores, mudancas de cenario e luz etc. As explicacdes estritamente
necessarias eram feitas através de placas de legenda, que poderiam ser inseridas em diferentes
idiomas. Dessa forma, os primeiros filmes tiveram sua exportacdo bastante facilitada e
acabaram se difundindo rapidamente pelos paises europeus — em 1926, cerca de trés quartos
da renda das bilheterias na Europa se devia aos filmes produzidos nos Estados Unidos; esse
valor representava pelo menos um terco da receita total de Hollywood (EPSTEIN, 2008). Na
década de 1920, o cinema estadunidense estava tdo difundido na Europa que alguns paises
comecaram a impor as primeiras barreiras nao-tarifarias as producgdes estrangeiras, como
cotas de exibicdo de filmes nacionais nas salas de cinema e, futuramente, também na
programacdo televisiva. A reacdo protecionista dos governos europeus culminara em uma
série de debates em foros internacionais, ao longo do século, a respeito da natureza dos
produtos culturais. Esses debates serdo retomados em mais detalhes na subsecédo seguinte.

O avanco da tecnologia nos anos seguintes permitiu que os filmes comegassem a ser

gravados com som, o0 que introduziu o idioma falado nas produgfes de cinema. Em um
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primeiro momento, os filmes falados foram uma barreira a exportacéo, pela necessidade de se
fazer adaptacdes pra as plateias ndo-angléfonas. A década de 1930 foi marcada por diversas
tentativas de adaptacéo — da incipiente insercdo de legendas e dublagens mal sincronizadas até
a producdo de remakes dos filmes originais com atores europeus, que ndo obtinham sucesso
justamente pela falta do apelo Hollywoodiano. Além dos desafios técnicos, também nessa
época que se acirram as tensdes politicas na Europa, com o prenincio de uma nova guerra, e
os governos do continente intensificam o controle e a censura sobre filmes estrangeiros. E
apenas na década de 1950, com o fim da Segunda Grande Guerra, que 0s Estados Unidos,
vitoriosos e assumindo o lugar de grande poténcia econdmica mundial, vdo retomar o avanco
sobre os mercados europeus. A Europa, por sua vez, saia da guerra psicologicamente
traumatizada e devastada em termos de infraestrutura. As populacgdes do continente formavam
um mercado avido por tudo: por investimentos na sua reconstrucdo, por bens de consumo, e
também por bens culturais. Os estudios de Hollywood souberam se aproveitar da situagdo
para promover novamente a disseminacdo dos seus produtos através de acordos de
coproducdo com estudios locais. Em troca da verba e das locagdes, os distribuidores recebiam
direitos sobre os mercados europeus. Nesse meio tempo, ja era possivel sincronizar as
dublagens, e os produtores foram percebendo que as audiéncias de diferentes paises podiam
ser entretidas com as mesmas formulas (de acdo, suspense, romance...) que faziam sucesso
nos Estados Unidos. No fim do século, os filmes norte-americanos ja haviam conseguido
desbancar boa parte das producdes locais nas salas de cinema dos mercados europeus e
asiaticos. A participacdo de Hollywood nas bilheterias na Europa e do Japdo, que era de 30%
em média na década de 1950, passou para 80% em 1990 (EPSTEIN, 2008). A hegemonia da
industria cinematografica norte-americana tem sido duradoura. Como mostra o grafico abaixo
com dados de 2002, neste ano, 71% dos filmes exibidos na Unido Europeia foram produzidos
nos Estados Unidos, sendo apenas 28% producdes de paises europeus. O ingresso de filmes

de fora da Unido Europeia representou apenas 1% do total:
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GRAFICO 1 - ENTRADA DE FILMES NA EU DE ACORDO COM A ORIGEM, EM 2002
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Outros paises do mundo

Fonte: MCMURRIA, 2007

Nye (2004) também aponta o papel do cinema na vitdria do Ocidente na Guerra Fria.
Através dos filmes norte-americanos a que as populagcdes dos paises comunistas tinham
acesso, era possivel ter contato com o estilo de vida das elites capitalistas ocidentais,
completamente diferente daquele levado na Unido Soviética. Mesmo os filmes que néo
tratassem temas politicos deixavam entrever as caracteristicas e possibilidades do sistema

capitalista, transformando a percepg¢éo do publico:

Outros efeitos politicos involuntarios eram transmitidos indiretamente. As
audiéncias soviéticas que assistiam filmes como temas apoliticos acabavam
percebendo que as pessoas no Ocidente ndo precisavam esperar em longas filas para
comprar comida, nem viviam em apartamentos comunais, e tinham seus proprios
carros. Tudo isso invalidava as opinides negativas propagadas pela imprensa
soviética. (...) Muito antes de o Muro de Berlim cair em 1989, ele havia sido furado
pela televisdo e pelo cinema. Os martelos e escavadeiras ndo teriam funcionado sem
a transmissdo, durante anos, de imagens da cultura popular Ocidental, que fenderam
0 Muro antes que ele caisse.

(NYE, 2004, p. 49)

O cinema ocidental, segundo a visdo de Nye, teria deixado as populag¢fes dos paises
socialistas mais predispostas a aceitarem mudancas politicas, através de sugestdes de que a
vida no sistema capitalista era muito mais confortavel do que no socialismo. Esses
mecanismos de sugestdo e convencimento sdo completamente subjetivos e dificeis de serem
mensurados. N&o é possivel afirmar em que medida os filmes norte-americanos contribuiram
para a queda do regime, e menos ainda qual seria a participacdo especifica de cada produto

cultural ocidental consumido pelas populagdes dentro do sistema comunista. Porém, se
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considerarmos procedentes as discussfes mencionadas acima acerca da natureza diferenciada
dos bens culturais, devido a carga simbolica que carregam e transmitem, é possivel trabalhar
com a possibilidade de que os filmes exportados dos Estados Unidos para a Unido Soviética
tenham de fato tido alguma influéncia na opinido publica soviética no sentido de favorecer a
possibilidade de queda do regime.

O cinema norte-americano oferece um caso exemplar de sucesso de producdo de bens
culturais em escala industrial e sua exportacdo massiva para o mundo. Porém, apesar de o0 pais
continuar a exportar em quantidades crescentes nos ultimos anos, os Estados Unidos perderam
o primeiro lugar para a China, que ja exporta, em dolares, mais do que o dobro dos EUA. A

sec¢do seguinte traz alguma luz sobre a estrutura do mercado mundial de bens culturais.

2.4 Comercio internacional de produtos culturais

A influéncia exercida pelo consumo excessivo de produtos culturais estadunidenses
ndo passou despercebida pelos governos. A discussdo sobre a natureza dos bens e servigos
desse setor tem inicio na década de 1920, no entre-guerras, quando o governo alemao impde
cotas a exibicdo de filmes estadunidenses nas salas de cinema do pais, seguido pela Franca e
Reino Unido. J& nessa época as produgdes de Hollywood eram feitas em escala industrial e
grandemente difundidas pela Europa, a ponto de causar receios de homogeneizacao cultural e
de interferir nos processos de retomada de soberania e identidade nacional ap6s o conflito. No
ambito do comércio internacional, esse debate culminou na insergdo do artigo IV do Acordo
Geral de Tarifas e Comércio (GATT) de 1947. No Acordo, que tinha por finalidade regular a
liberalizacdo dos mercados internacionais, foi admitida a excecdo da industria
cinematografica: cada parte signataria teria direito a adotar cotas de exibicdo para filmes
estrangeiros, estabelecendo um minimo de horas obrigatorias para exibicdo de producdes
nacionais.

Desde o inicio, as negociacdes sobre o tema mobilizam principalmente as delegacfes
dos paises economicamente desenvolvidos e de maior renda, entre 0s quais se concentra o
comercio de produtos culturais. A respeito da liberalizacdo dos mercados nesse setor, fica
marcada a divergéncia entre a posi¢do dos Estados Unidos e dos paises da Europa Ocidental.
Os Estados Unidos, em consonancia com o0s interesses de sua gigantesca industria de
entretenimento, defendem que os filmes séo produtos como quaisquer outros e ndo podem ser
objeto de medidas protecionistas por parte dos governos. Os paises europeus, liderados nessa

questdo pela Franga, pressionam na dire¢do contréria, favoravel a exclusdo desses mercados
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do regime de liberalizacdo. Décadas mais tarde, durante a Rodada Uruguai de negociagdes do
GATT, que vai de 1986 a 1994, a delegacdo francesa cunha o conceito de excecéo cultural,
representado pela célebre frase do ex-ministro da Cultura francés, Jaques Delors: “A cultura
ndo é uma mercadoria como as outras™3. Essa posicéo reflete o reconhecimento, por parte do
governo francés, do papel fundamental do cinema na difusdo da lingua e da civiliza¢do
francesas. Fundada numa tradicdo de cinema autoral, esse segmento seria seriamente
ameacado pelos blockbusters norte-americanos caso se aplicassem as regras gerais do GATT.
Eles obtiveram sucesso em 1993, mas diversas forgas contrarias a excecdo (inclusive politicas
culturais de outros paises europeus e a pressdo de grupos franceses privados ligados a cultura)
fez que o privilégio durasse pouco tempo. Da Rodada Uruguai resulta a substituicdo do GATT
pela Organizacdo Mundial do Comércio (OMC). A industria cinematografica é regulada pelo
novo Acordo Geral sobre Comeércio de Servicos (GATS), agora dentro do ambito da OMC. As
regras do GATS permitiram excecGes aos principios de liberalizagdo, que deveriam ser
negociados no futuro — mas ndo garante isenc¢des especificas para os produtos culturais.

No ramo da industria de audiovisual (cinema e programacao televisiva), é pratica
comum a restricdo de filmes e programas de televiséo estrangeiros para favorecer a producéo
nacional — nesse caso, estrangeiros significa em grande parte estadunidenses, devido ao
alcance global dos produtos culturais desse pais. A restricdo pode ser feita através de impostos
adicionais sobre ingressos de cinema para filmes estrangeiros (a Turquia, por exemplo,
mantém um imposto de 25% sobre a receita de filmes ndo turcos) ou cotas de exibicdo que
preveem um minimo de exibi¢do de producgdo nacional. No Canada e na Unido Europeia, pelo
menos 50% da grade horaria dos canais de televisdo devem ser ocupados com programas
nacionais; na China, esse numero é de 85%. No Reino Unido, 20% das salas de cinema devem
exibir filmes britanicos, apesar de apenas 10% da receita total das bilheterias venha de
producbes britanicas (WASKO, 2007). Percebe-se que o debate nos féruns de comeércio
internacional sobre a natureza dos produtos culturais ndo levou a um consenso. Na realidade,
consolidou-se 0 costume de controlar esse comércio com mais rigor do que em outros setores
da economia, mas os métodos utilizados — barreiras tarifarias, cotas, subsidios para a
producdo domeéstica, e as diferentes combinagdes entre eles — variam muito de caso a caso.
Por tras dessas praticas restritivas prevalece a percep¢do de que bens e servigos culturais séo

de fato diferentes dos produtos comuns, e devem tanto ser protegidos da concorréncia da

3Traducdo da autora. No original (ALVAREZ, 2016, p. 73): “la culture n'est pas une
merchandise comme les autres”.
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industria dos Estados Unidos quanto deve ser incentivada sua producéo localmente, inclusive
com recursos publicos.

Atualmente, a tese da excecdo cultural esta superada, e foi substituida pela nocdo da
diversidade cultural como direito humano (WARNIER, 2003; D’ORNELLAS, 2011;
ALVAREZ, 2015). O paradigma atual esta expresso na Convengdo sobre a Promogéo e
Protecdo da Diversidade das Expressdes Culturais, adotada pela Organizacdo das Nagdes
Unidas para Educacdo, Ciéncia e Cultura (Unesco) em 2005. As discussfes que culminaram
na adogdo da Convencdo de 2005 foram precedidas por outro documento, a Declaragédo
Universal sobre a Diversidade Cultural da Unesco, aprovada em 2002. Em seu artigo oito, a
Declaragdo sintetiza o atual consenso sobre o tema, afirmando que os produtos culturais sdo

diferentes dos demais:

Artigo 8 — Os bens e servicos culturais, mercadorias distintas das demais:
Frente as mudangas econdmicas e tecnolégicas atuais, que abrem vastas perspectivas
para a criagdo e a inovagao, deve-se prestar uma particular atencéo a diversidade da
oferta criativa, ao justo reconhecimento dos direitos dos autores e artistas, assim
como ao carater especifico dos bens e servigos culturais que, na medida em que séo
portadores de identidade, de valores e sentido, ndo devem ser considerados como
mercadorias ou bens de consumo como 0s demais.

(Unesco, 2002)

Nos estudos que serviram de base a esta pesquisa costumam ser abordados
recorrentemente dois temas: o gigantismo e o alcance mundial da industria cultural dos
Estados Unidos e os mercados culturais da Europa Ocidental. Esse recorte ndo é ao acaso:
desde o inicio do comércio internacional das primeiras producGes audiovisuais, os mercados
culturais apresentam tendéncia a concentracdo entre os paises mais ricos e desenvolvidos e a
oligopolizacdo em torno de poucas empresas oriundas desses paises. Ndo houve mudancas
significativas nessa tendéncia, apenas a entrada de novos atores, como a China e a india.

Segundo estudo publicado pela Conferéncia das Nages Unidas sobre Comércio e
Desenvolvimento (UNCTAD, na sigla em inglés) em 2002, 92% de todas as rendas obtidas
com servicos audiovisuais se concentraram em nove grandes conglomerados de midia
oriundos dos Estados Unidos, da Europa Ocidental e do Japdo, ficando todas as demais
empresas com apenas 8% Do mercado. Além dos nove gigantes, existem também cerca de 60
a 70 importantes empresas de telecomunica¢do com atuacdo regional, notadamente em paises
em desenvolvimento, que, além de contarem com mercado interno suficiente para manterem
seu nivel de operacdo, também conseguem exportar conteddo para paises vizinhos com

afinidades linguisticas. Mesmo essas redes domésticas e regionais, porém, ndo Ssao
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responsaveis pela maior parte do conteudo assistido dentro de seus mercados. Em muitos
paises, filmes e programas de televisdo estadunidenses ainda sdo responsaveis por pelo menos
50% da grade horéria de televisao e das salas de cinema, disputando espa¢o com programacéo
nacional e, em menor medida, importada de outros lugares. O alcance da industria cultural dos
Estados Unidos pode ser explicado por razbes econdémicas mais do que por motivos ligados
somente a qualidade das producdes ou a natureza dos conteddos transmitidos. Contando com
um enorme mercado interno, além do ja citado pioneirismo tecnologico, as produtoras e
distribuidoras norte-americanas conseguem reaver as somas investidas na producdo de filmes
e programas de televisdo com a exibicdo doméstica. Assim, as rendas obtidas com exportacdo
apenas somam ao lucro conseguido internamente, e 0s precos para 0s mercados externos
podem ser desvinculados dos reais custos de producdo, chegando a niveis muito baixos e
extremamente competitivos. Dessa forma, torna-se mais barato comprar a producdo norte-
americana do que arcar com o0s elevados custos operacionais relacionados & produgédo
doméstica de contetdo, voltada para publicos pequenos e que provavelmente ndo garantiriam
0 retorno dos investimentos. O resultado € a presenca massiva dos produtos culturais dos
Estados Unidos em todo o mundo, ainda que, em alguns lugares, se destaquem também
grandes empresas de alcance regional (UNCTAD, 2002). Essa estrutura reproduz e aprofunda
a tendéncia historica a concentracdo: a maioria dos paises compra contetdos prontos dos
Estados Unidos, ndo investe na producdo interna de programacdo cultural e, portanto, ndo
exporta. Consequentemente, as estimativas da UNCTAD (2002): em 2000, os filmes
estadunidenses representavam cerca de 70% da fatia de mercado no continente africano,
sendo que os filmes africanos detinham apenas 3%.

Mas ndo apenas as exportagdes se concentram entre 0s maiores paises produtores de
conteudo audiovisual: as importacdes tambem. A partir de dados da Unesco (2016) € possivel
perceber o nivel de concentragdo do comércio entre os paises de renda alta e média-alta,
incluindo principalmente paises desenvolvidos e alguns grandes emergentes. As tabelas a
seguir oferecem um panorama sobre as trocas no setor de cultura nos ultimos anos. Os dez
paises listados nas tabelas a seguir foram 0s que, respectivamente, mais exportaram e mais
importaram produtos culturais no ano de 2013. As informacOes referentes ao ano de 2004
servem para dar uma ideia da evolucdo dos valores brutos movimentados internacionalmente

e da participacéo de cada um desses dez paises no comércio cultural global.
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TABELA 1 - EXPORTACAO DE PRODUTOS CULTURAIS EM 2004 E 2013

Top 10 exportagdes (2013)| Em US$ (2004) |Porcentagem EmUS$ Porcentagem
(2013)
China 10,4 bi 9,5% 60,1 bi 28%
Estados Unidos 15,8 bi 14% 27,8 bi 13%
Reino Unido 12,9 bi 11% 16,4 bi 7,7%
India 3,7 bi 3,4% 11,7 bi 5,5%
Suica 4.5 bi 4,1% 11,7 bi 5,5%
Alemanha 9,7 bi 8,9% 10,8 bi 5%
Italia 7,5 bi 6,9% 9,9 bi 4,6%
Franga 4,9 bi 4,5% 9 bi 4,2%
Singapura 3,3 bi 3% 6,2 bi 2,9%
Turquia 1,1 bi 1% 4,1 bi 1,9%

Fonte: Elaboracéo propria com base em dados da Unesco (2016)

TABELA 2 - IMPORTACAO DE PRODUTOS CULTURAIS EM 2004 E 2013

Top 10 importacoes Em US$ (2004) |Porcentagem Em Porcentagem
(2013) US$ (2013)

Estados Unidos 24,9 22% 30,3 bi 18%
Hong Kong* 5,5 bi 4,9% 17,5 bi 10%
Reino Unido 12,8 bi 11% 15,2 bi 9%
Suica 5,4 bi 4,8% 13,1 bi 7,7%
Franca 5,6 bi 5% 8,7 bi 5,1%
Alemanha 6,2 bi 5,6% 8,3 bi 4,9%
Canada 5 bi 4,5% 6 bi 3,5%
China 2,1 bi 1,8% 5,8 bi 3,4%
Japéo 4,1 bi 3,7% 5,6 bi 3,3%
Singapura 1,9 bi 1,7% 5,2 bi 3%

Fonte: Elaboracao propria com base em dados da Unesco (2016)

O valor global de bens e servicos culturais exportados da um salto entre no periodo
analisado, praticamente dobrando durante esse periodo de dez anos: em 2004, o valor global

de produtos culturais exportados é de US$108,4 bilhdes; em 2013, atinge a marca de

40Os dados de Hong Kong para importagdes provavelmente estdo superestimados, pois 0s
valores referentes a reimportacGes ndo foram deduzidos nos dados disponiveis (Unesco, 2016,
p. 35)
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US$212,7 bilhdes. Além disso, ocorre um grande aumento na concentracdo das vendas entre
0s dez maiores exportadores no periodo analisado. A China, camped de 2013, exporta em
valores absolutos quatro vezes mais do que o primeiro lugar de 2004, os Estados Unidos, e €
responsavel pelo dobro da fatia do mercado que antes detinha o primeiro lugar. Sdo apenas
trés os emergentes presentes na lista: China, india e Turquia, todos apresentando crescimento
notavel nas exportacdes dentro do periodo analisado. Juntos, esses trés correspondem a 35,4%
do total de exportacbes em 2013, sendo 42,9% a participacao das economias desenvolvidas. A
posicdo privilegiada da India provavelmente se deve & sua enorme indUstria cinematogréafica.
Conhecida como Bollywood, juncdo de Bombaim (antigo nome da capital Mumbai) com
Hollywood, a fabrica de filmes indiana impressiona pelos nudmeros. No inicio da década
passada, ja produzia mais de 800 filmes por ano, que eram exibidos em mais 13 mil salas de
cinema no pais e exportados para cerca de cem paises. (MISHRA, 2002).

Em relagdo as importacGes, é possivel notar um movimento contréario, de ligeira
desconcentracdo, aliada a um crescimento menor do que o verificado nas exportacdes. Entre
2004 e 2013, o valor global das importacdes neste setor passam de US$110,7 bilhdes para
US$168,3 bilhGes. Os Estados Unidos continuam no topo como maior consumidor dos
produtos culturais importados, mas com menos 4% da participagdo no total das
movimentagdes. Apenas uma economia em desenvolvimento figura na tabela: A China, em
oitavo lugar na lista de 2013. Todos os outros nove paises listados sdo desenvolvidos. Em
comum entre as duas tabelas, aparecem a China, os Estados Unidos, Reino Unido, Suiga,
Francga, Alemanha e Singapura.

A partir dos dados apresentados é possivel inferir que o comércio de produtos culturais
permanece altamente concentrado, e em niveis crescentes quando se olha para a exportagdo —
em 2013, os dez maiores exportadores correspondiam a 78,3% das vendas mundiais do setor.
Chama atencdo também o perfil dos paises listados nas duas tabelas: sdo majoritariamente
economias desenvolvidas — sete entre as maiores exportadoras, nove entre as importadoras —
ou grandes emergentes, caso da China, India e Turquia. N&o figuram na lista nenhum dos
paises da América Latina ou da Africa, as duas regides implicadas no presente trabalho. Os
paises menos desenvolvidos, no geral, continuam ocupando um lugar bastante secundario no
comércio global de produtos culturais, e, com excecdo das grandes economias em
desenvolvimento que estdo presentes entre as maiores exportadoras, mantém um perfil
majoritariamente importador. Como resultado dessa assimetria, a producdo cultural de
grandes porc¢des do globo fica restrita ao interior das proprias fronteiras, sem conseguir atingir

publicos internacionais.
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Apesar dessas tendéncias, existem fluxos de comércio (ainda que minoritéarios) de
produtos culturais do Sul para o Norte e entre os paises do Sul. Esse € 0 caso das telenovelas
brasileiras que sdo exportadas para os paises africanos de lingua portuguesa. Como sera visto
nos capitulos seguintes, as novelas brasileiras se transformaram em fenémenos de audiéncia
internamente e a partir de entdo puderam ser exportadas para um namero crescente de paises.
Na Africa lusofona, especialmente, as novelas brasileiras s&o0 muito populares e contribuem
para a construcdo de imaginarios a respeito do pais, além de exercer influéncia no

comportamento da populacéo telespectadora.
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2 TELENOVELA COMO PRODUTO DE EXPORTACAO

A producdo de teledramaturgia no Brasil esteve desde o inicio ligada a fluxos
internacionais: roteiros importados, formatos adaptados de outros paises, historias que se
passavam em lugares distantes. Depois dos primeiros anos de experimentagdo, surge um
modelo autenticamente brasileiro de fazer telenovelas, que passa a ser dominante entre a

audiéncia interna e se tornara um importante produto cultural de exportacéo.

3.1 Historia da telenovela no Brasil

A telenovela, que se originou dos folhetins e radionovelas, teve seu inicio no Brasil
junto com as primeiras transmissdes de televisdo, na década de 1950. Uma grande influéncia
nesses primeiros tempos foram as histérias melodramaticas em série ja produzidas pela TV
argentina, que ganharam traducdes e adaptacdes (sem muito sucesso de audiéncia). Era a
época de ouro das radionovelas, originalmente importadas de autores cubanos e mexicanos,
mas em seguida produzidas por autores brasileiros. Nos paises latinos, esse formato seguiu o
modelo das novelas de radio e televisdo estadunidenses — as soap operas, assim chamadas
devido aos anuncios de produtos de limpeza e higiene pessoal que iam ao ar nos intervalos
(MELO, 1988).

A grande carga dramatica das primeiras producdes, influéncia das histdrias exibidas
em outros paises latino-americanos, logo atraiu a atengdo do publico. Em 1964 a TV Tupi
produz o primeiro sucesso do género: O Direito de Nascer, baseada na radionovela escrita
pelo cubano Felix Caignet. A partir de entdo, tanto a Tupi quanto a Record passam a investir
pesado na nova atividade — e, devido ao alto custo das producdes, buscavam estender o tempo
de exibicdo o maximo possivel. O exagero veio com Redenc¢do, da TV Record, que foi ao ar
por dois anos e meio, com mais de 600 capitulos. Posteriormente chegou-se ao formato
brasileiro, distinto tanto das producges latinas (que ocupavam quatro a seis semanas) quanto
das estadunidenses (que podiam durar muitos anos): uma duracdo média de 120 a 150
capitulos, indo ao ar por, no maximo, seis meses. (MELO, 1998, SANTOS; COELHO, 1999).

A caracterizacéo peculiar que o género assumiu no Brasil ndo se restringe ao formato e

duracdo dos capitulos, mas também aos proprios temas das tramas. Antes baseadas em
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roteiros estrangeiros e ambientadas em lugares e épocas distantes, as histérias contadas na
televisdo foram ganhando contornos nacionais, urbanos e contemporaneos, e, a partir dai,
conquistaram definitivamente o gosto do publico. O abrasileiramento e 0 consequente sucesso
da producdo televisiva produzida nacionalmente estdo estreitamente ligados ao surgimento e a
consolidacdo da TV Globo, nas décadas de 1960 e 1970. Apesar de ndo ter sido responsavel
pela primeira novela que marca o abrasileiramento do género (Beto Rockfeller, que ficou no
ar entre 1968 e 1969 pela TV Tupi), foi a Globo que deu continuidade a tendéncia de tratar a
realidade nacional na televisdo, além de introduzir novas formas de organizacdo da empresa

que a tornaram lider do segmento de telecomunicagdes.

3.2 Padrédo Globo de qualidade: abrasileiramento e popularizacdo do género

Quando a TV Globo inicia suas atividades, no inicio da década de 1960, o mercado
televisivo brasileiro esta dominado pelas emissoras Excelsior, Tupi e Manchete, ja
consolidadas no gosto popular. Exibindo uma programacéo convencional, formada por filmes
importados e alguns programas locais, a empresa demorou alguns anos para se destacar e
conquistar indices consideraveis de audiéncia. A transicdo de uma emissora novata e mediocre
para a lider do segmento no pais se deu em grande medida através do contrato da Globo com
a empresa estadunidense Time-Life, que deveria oferecer suporte técnico e administrativo.
(MELO, 1998)

A Time-Life sera responsavel por inserir na emissora uma nova logica empresarial e
de profissionalismo que a diferencia das concorrentes, que ainda seguiam esquemas de
producdo improvisados e amadores, como na era do radio. As novelas, assim como o0s demais
programas, passaram a ser vistos como mercadorias comuns, que precisavam se popularizar

para gerar lucro.

Diferentemente de outras emissoras da época, que tinham o seu corpo diretivo
formado por gente do meio cultural, a TV Globo colocou a sua frente um grupo de
homens que mantinham relacfes estreitas com o mercado. O novo modelo
empresarial refletia-se na parte comercial e produtiva, de maneira que o produto
televisivo deveria ser tratado como o produto de qualquer outra empresa. Nesse
sentido, um programa televisivo e uma marca de macarrdo se igualavam do ponto de
vista comercial; ambos, portanto, deveriam gerar lucro

(BORELLI; PRIOLLI, 2000, p. 80)

Foi a transformacdo da emissora em industria e o nascimento do chamado padréo
Globo de qualidade. Esse padrdo € composto por diversas inovacBes na producdo dos
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programas, na politica comercial e na organizacdo administrativa que diferencia a Globo das
concorrentes e a coloca como lider de audiéncia e exemplo de qualidade a ser copiado pelas
demais. As mudangas comecam pela profissionalizacdo e especializacdo dos funcionarios de
todos os setores da cadeia produtiva, da administracdo da empresa aos figurinistas e
cendgrafos. A politica comercial também foi alterada para impedir interferéncias dos
anunciantes dos rumos das tramas televisivas. A emissora comeca a utilizar ferramentas
inovadoras, como as pesquisas de opinido a partir de grupos focais, para conhecer as
preferéncias dos telespectadores. A programacdo passa a ser organizada verticalmente e
horizontalmente: a verticalidade se refere a transmissdo de uma sequéncia de programas ao
longo do dia, enquanto que a horizontalidade se trata de repetir, todos os dias, a mesma
sequéncia. Todas essas transformacgdes tinham como objetivo conquistar e fidelizar a
audiéncia através da formacdo do habito, nos telespectadores, de assistir a TV Globo (MELO,
1998; BORELLI, PRIOLLI, 2000). A respeito do habito, Melo (1998) cita a fala de um

superintendente de programacéo e producédo da TV Globo:

Para habitua-lo a ver nosso canal, precisamos colocar no ar um produto que vocé e 0
mercado estejam dispostos a consumir. E vocé e o mercado tém que confiar que,
assim que aquele produto acabar, vai ser substituido por outro que mereca igual
confianga. Na relacdo do habito passa a existir também afetividade. O espectador
fica habituado a televisdo porque passa a ter afeto por ela. E como é que se conquista
esse afeto? Prometendo coisas e cumprindo. O segredo da televisdo estd em como
criar o habito

(p. 18-19)

E com o costume de assistir a0os mesmos programas diariamente que os valores e
padrdes transmitidos naquela programacao vao se incorporando ao repertorio do publico, que
entdo os reproduz. Os mecanismos utilizados pela emissora tinham como objetivo conquistar
grandes fatias de audiéncia e garantir o retorno financeiro dos seus investimentos na
programacdo. Porém, como visto no primeiro capitulo, produtos culturais ndo sdo como o0s
outros. Eles sdo carregados de sentido e repercutem na vida de quem os consome. O consumo
reiterado, diario, da producdo cultural televisiva introduz novos elementos formadores de
identidade na populagdo consumidora. A ficgédo televisiva, em especial, tem o poder de propor
esses elementos claramente ao retratar personagens do que poderia ser a vida real. Dessa
forma, cada espectador pode se identificar com 0s personagens a partir de seus proprios
elementos de identidade (género, raca, idade, classe social, etc) gerando um reconhecimento
do real na trama. Esse processo ndo é uma via de mao Unica, pois a0 mesmo tempo em que 0

publico se reconhece, também reproduz elementos novos trazidos pela narrativa ficcional. E
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dessa forma que as telenovelas influenciam na vida cotidiana, refletindo e a0 mesmo tempo
introduzindo novas formas de comportamento entre 0s espectadores — girias, gestos, roupas,
etc.

Maria Immacolata Vassallo de Lopes (2009) faz uma relagdo entre o costume
brasileiro de assistir telenovelas com o conceito de comunidades imaginadas de Benedict
Anderson (2006). A autora observa que a popularidade das telenovelas no Brasil
transformaram o habito de assistir esses programas em uma especie de ritual compartilhado
por praticamente toda a nacdo. Esse compartilhamento contribui para a criacdo de um
repertério comum através do qual identificamos tipos ideais — no sentido weberiano — de
mulher brasileira, homem brasileiro, corrupcdo brasileira etc. Esses tipos ideais passam a
servir de referéncia para nossa propria identidade e contribuem para a formacéo e permanente
atualizacdo da comunidade nacional imaginada brasileira.

No Brasil, as influéncias exercidas pelas telenovelas no cotidiano sdo corriqueiras e
faceis de serem observadas. Como se vera no terceiro capitulo, esses desdobramentos do
consumo de telenovela também acontecem em outros paises, especialmente nos paises
africanos de lingua portuguesa. Quando a influéncia da programacéo televisiva no cotidiano
acontece por meio de producdes estrangeiras, tém-se uma ferramenta de poder brando
(mesmo que ndo premeditada) em operacdo. Por meio das novelas, as audiéncias africanas
tém contato com o falar brasileiro, comportamentos brasileiros, padrées de consumo
brasileiros. Em que pese o fato de que ndo existe, na realidade, uma unica forma brasileira de
falar ou de comportar-se em publico ou de consumir, esses espectadores estrangeiros veem
esses novos valores na televisdo e formam uma imagem do que é ser brasileiro a partir do que
é transmitido. E reproduzem esses padrdes, seja na linguagem, na comunica¢do nao-verbal,
nas roupas, etc. S&o manifestacdes da popularidade das narrativas brasileiras nesses paises, e
que foram possiveis atraves do sucesso e do alcance das exporta¢@es da TV Globo.

3.3 Exportacdo

A introducdo da TV Globo no mercado estrangeiro se deu através da exportacdo da
primeira telenovela a ser transmitida em cores no Brasil: O Bem Amado, de Dias Gomes. A
TV Montecarlo, de Montevideo, comprou seus direitos de exibicdo em 1976 — até entdo,
apenas 0s textos eram comercializados. Ja no ano seguinte, a novela era exibida em toda a
América Latina, exceto na Venezuela, pela Spanish Television Network, e chegou a ser

exportada para mais de 30 paises nos anos seguintes. Também no ano de 1977 se abrird um
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mercado muito promissor para a teledramaturgia da TV Globo: Portugal. Gabriela foi a
primeira novela a ser transmitida na Europa, pela empresa publica Radio e Televisao
Portuguesa (RTP). Por conta da estreia da telenovela, a emissora portuguesa promoveu um
show com os artistas Vinicius de Moraes, Toquinho e Maria Creuza; os atores que viajaram ao
pais para divulgar a novela foram recepcionados no aeroporto por jovens que portavam
marcas de identidade dos personagens: as mogas usavam o corte de cabelo da personagem
Malvina, os rapazes portavam o pente usado pelo personagem Tonico Bastos (MEMORIA
GLOBO, 2012c). Gabriela foi a primeira novela a ser exibida diariamente na televisdo
portuguesa, € nos dez anos seguintes a mesma emissora compraria mais 16 producdes
brasileiras — um investimento de cerca de US$ 3,7 milhdes a época (MELO, 1988). José
Marques de Melo (1988), em livro sobre a producéo e exportacdo das novelas da Rede Globo,

conta que

Ndo obstante Portugal tenha comecado a produzir suas proprias telenovelas, o
encantamento exercido pelas produgdes brasileiras junto ao publico tem
determinado a importacdo continua de histérias fabricadas pela TV Globo, a ponto
de ja se falar em Lisboa de uma 'colonizacdo ao revés', traduzida pela alteracdo de
habitos das familias telespectadoras, pela difusdo do falar brasileiro disseminado
pelos atores e até mesmo pela busca do nosso 'padrdo de arte dramética’, Segundo
Maria Eugenia Baptista, assessora de imprensa da RTP, a 'imagem do Brasil sempre
fascinou', mas agora, com a imagem de um pais rico e moderno difundido pelas
telenovelas, 'os portugueses ja ndao podem viver sem 0s sonhos brasileiros de fortuna
e felicidade'

(p. 40-41)

Depois de Portugal, a Globo se voltou para a expansdo no mercado europeu a partir
dos outros paises de lingua latina. Na Italia, na década de 1980, houve um boom de novelas
latino-americanas — ndo apenas brasileiras mas também mexicanas, argentinas e venezuelanas,
mas, ainda assim, com preferéncia do publico pelas brasileiras. O maior sucesso, Escrava
Isaura, chegou a superar o telejornal da TV estatal em audiéncia. Nesse periodo, o pais chegou
a importar 27 producdes brasileiras. Na Franca, as novelas brasileiras comecaram a ser
exibidas em 1985 e obtiveram mais sucesso nas emissoras privadas, com uma diferenca de,
em média, quatro vezes mais audiéncia do que as novelas exibidas na rede publica nos
primeiros anos. Apesar de 0s negocios com a Franca ndo serem 0s mais rentaveis para a
Globo, devido ao alto custo da dublagem (que ficava a cargo do produtor), a penetracdo nesse
mercado era muito importante estrategicamente. Além de abrir portas para outros paises
franc6fonos como a Suica ou a Bélgica, a Franca ainda era considerada o bastido da cultura

europeia ocidental, o que poderia incentivar o interesse de outros Estados europeus. Foi 0
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caso da Alemanha Oriental, que logo comecou a importar programas esportivos da TV
brasileiras, mas néo incluiu as telenovelas por julgar que seus temas pequeno-burgueses néao
seriam de grande interesse para os alemées socialistas (MELO, 1998).

Para além da Europa Ocidental, as novelas brasileiras também obtiveram sucesso de
audiéncia em outros paises do Bloco Socialista na década de 1980, em especial Escrava Isaura.
Na Polbnia, a novela chegou ao indice de 85% de audiéncia, superando a programacéo
jornalistica nacional e o0s jogos internacionais transmitidos pela TV publica, e oito mil pessoas
se reuniram em um estadio para um concurso de sosias dos personagens lIsaura e Ledncio
(MEMORIA GLOBO, 2012b). Na China, as producdes brasileiras alcangaram uma estimativa
de 450 milhdes de telespectadores. Lucélia Santos, atriz de Escrava lIsaura, foi recepcionada
por mais de cinco mil pessoas no aeroporto de Pequim em 1985, e recebeu o prémio Aguia de
Ouro por sua atuacéo, pelo voto de cerca de 300 milhdes de pessoas — pela primeira vez, uma
atriz estrangeira foi prestigiada com o prémio. O sucesso televisivo teve reflexos também no
mercado literario: o livro homonimo de Bernardo Guimardes, em que se baseou a telenovela,
foi traduzido para o mandarim e teve mais de 300 mil copias vendidas até o fim da década de
1980 (MEMORIA GLOBO, 2012b; MELO, 1988). Na Russia, chegou-se ao ponto de uma
sessao do Parlamento ser encerrada mais cedo para que os parlamentares pudessem assistir ao
altimo capitulo da referida novela (BBC BRASIL, 2003). E, em Cuba, o racionamento de
energia foi suspenso para que a populacéo pudesse assistir a mesma novela (SANTOS, 2010).

A influéncia das telenovelas também pode se manifestar cotidiano de populagdes
estrangeiras através da apropriacdo de palavras que se tornam conhecidas a partir das tramas
televisivas. Em Cuba, os famosos restaurantes privados informais se chamam paladares — e
devem seu nome a novela Vale Tudo, da Rede Globo, transmitida entre 1988 e 1989 no Brasil
e, em Cuba, em 1990. A histdria gira em torno de Raquel, uma personagem que é deixada na
pobreza apds sua filha, Maria de Fatima, vender a Unica propriedade da familia. Raquel entdo
passa a vender lanches na beira da praia para sobreviver, seu negécio prospera e ela abre um
restaurante chamado Paladar (BBC BRASIL, 2016; MEMORIA GLOBO, 2012d). Em Angola,
o maior mercado a céu aberto da Africa chamava-se Roque Santeiro em homenagem a novela
homonima, transmitida entre 1985 e 1986 no pais. Situado na capital, Luanda, o0 mercado foi
transferido para zonas periféricas pelo governo em 2010 (PUBLICO, 2010). Como assinalado
anteriormente, as produgdes brasileiras também fizeram grande sucesso na Russia. De acordo
com o projeto Memoria Globo, a palavra fazenda foi introduzida ao vocabulario russo apos a
transmissdo de Escrava Isaura no pais, e a populacdo passou a se referir as datchas
(propriedades rurais) usando a palavra em portugués (MEMORIA GLOBO, 2012b).
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Entre 1999 e 2000 vai ao ar Terra Nostra, que conta a histéria de uma familia de
imigrantes italianos que chegam a Sdo Paulo no inicio do século XX. Apenas dois meses
depois de estrear no Brasil, a novela ja era transmitida pela portuguesa Sociedade
Independente de Comunicacao (SIC). A producdo foi vendida, ao todo, para mais de 80 paises,
incluindo Colémbia, Croacia, El Salvador, Espanha, Franca, Guatemala, Honduras, Israel,
Italia, Letbnia, Lituania, Marrocos, Roménia e Sérvia. O Clone, exibida no ano seguinte, foi
um dos maiores sucessos nacionais e internacionais da histéria da Globo, sendo vendida para
mais de 90 paises. Quando veiculada pela Telemundo, emissora estadunidense de lingua
espanhola, em 2002, fez aumentar sua audiéncia em 60% - foi a melhor marca do canal para o
horario das 22h. Tamanha repercussdo resultou em um acordo entre as duas empresas, em
2008, para a producao de uma refilmagem voltada exclusivamente para a populacéo hispanica
nos Estados Unidos, a ser produzido na Colémbia, nos Estados Unidos e em um pais arabe a
ser definido. A trama também foi muito popular na Sérvia, na Russia e na Albania — onde uma
entrevista com o ator Antonio Calloni chegou a ganhar a capa de um jornal local. Da Cor do
Pecado, de 2004, também obteve 6timos resultados de audiéncia, tanto dentro do pais como
no exterior. Lancada no mercado externo em janeiro de 2005, teve seus direitos de exibigédo
negociados com mais de quarenta paises. Ficou entre 0s programas mais vistos na Argentina e
foi lider absoluta de audiéncia na faixa horaria em que foi exibida pela SIC de Portugal
(MEMORIA GLOBO, 2012a). Em 2014, a Globo Participacdes e Comunicagfes S.A., grupo
ao qual pertence a Rede Globo, recebeu do Ministério de Desenvolvimento, Industria e
Comércio Exterior (MDIC) o Prémio Destaque na Exportacdo de Servicos, categoria
Exportacdo de Servicos e Licenciamento de Obras Audiovisuais, por seus anos de
contribuicdo para o comércio de servicos brasileiros através da exportacdo de programas de
televisdo.

O Observatorio Ibero-Americano de Ficcdo Televisiva (OBITEL) oferece alguns
dados interessantes sobre as caracteristicas desse comércio. As informacfes a seguir séo
referentes a trés formatos comercializados: telenovelas, séries e minisseries. No grafico
abaixo é possivel ver quais regides do mundo mais consumiram ficcdo televisiva brasileira
(produzidas tanto pela Rede Globo como pela Band, as duas Unicas emissoras que forneceram

dados para a pesquisa) no ano de 2011:
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GRAFICO 2: DISTRIBUICAO DAS VENDAS DE PROGRAMAS DE FICCAO
TELEVISIVA EM 2011, POR REGIAO

B América do Sul

m Asia

M Europa

B América Central e Caribe
B América do Norte

m Africa

Fonte: OBITEL, 2012

TABELA 3: DISTRIBUICAO DAS VENDAS DE PROGRAMAS DE FICGAO
TELEVISIVA EM 2011, POR REGIAO

Regiéo N° de comercializacGes %
América do Sul 34 23,4
Asia 29 19,9
Europa 24 16,4
América Central e Caribe 23 15,7
América do Norte® 23 15,7
Africa 13 8,9
Total 146 100,0

Fonte: OBITEL, 2012

Pode-se perceber que, no ano de 2011, o mercado televisivo brasileiro manteve a
tendéncia de exportar largamente seus produtos, para diversos paises. Nesse ano, a regido que
mais comprou direitos de exibicdo de programas brasileiros foi a América do Sul, responsavel
por 34 das 156 negociagBes realizadas entdo. De todas as regides, a Africa é a que menos
importa novelas brasileiras em termos absolutos e relativos. Como ja exposto na secdo

anterior, o comércio de produtos culturais sempre tendeu a concentracdo entre os paises de

>0 mercado da América do Norte se divide em EUA Hispanico, EUA Portugués e Canada
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mais alta renda, tanto como locais de producdo e exportacdo de conteudo quanto de
importacéo.

O préximo quadro oferece uma perspectiva mais ampla sobre o comércio de fic¢do
televisiva do Brasil com o resto do mundo. Os paises estdo divididos entre aqueles que fazem
parte do Observatorio (além do Brasil: Argentina, Chile, Espanha, Estados Unidos, Equador,

Portugal, México e Venezuela) e os demais.

TABELA 4 — IMPORTACOES E EXPORTACOES DENTRO E FORA DO AMBITO
OBITEL EM 2011

ImportacOes Exportagdes
Ambito Obitel 7 50
Argentina 2 5
Chile 1 5
Espanha 1 2
EUA 0 21
Equador 0 9
Portugal 1 5
México 1 3
\enezuela 1 0
Nao-Obitel 0 94
Total 7 144

Fonte: OBITEL, 2012

Nota-se um claro padrdo exportador nas relagdes comerciais do Brasil com todos os
outros paises ou regides analisados, j& que nesse ano a quantidade de produges vendidas (144)
foi mais de vinte vezes superior a de importacées (7). A excecao é a Venezuela, unico lugar do
qual o foi importado um programa mas para o qual ndo foi exportado nenhum em 2011.
Proporcionalmente, 0s outros sete paises participantes do Observatério (excetuando Brasil e
Venezuela) foram grandes consumidores da ficcdo televisiva brasileira, respondendo por mais
de um terco do total de vendas internacionais. S&o, também, importantes fontes de importacao:
todos os paises dos quais as emissoras brasileiras importam programas de televisdo estdo no
ambito da Obitel. E possivel que essa relagdo mais estreita se dé por dois motivos: a alta
qualidade técnica das producgdes oriundas desses lugares e também a maior proximidade
cultural entre eles e o Brasil. A maior discrepancia entre importacdes e exportacdes se da no
caso dos Estados Unidos: em 2011, nenhum titulo estadunidense foi negociado pela Rede
Globo ou pela Band, mas 21 programas foram vendidos a emissoras daquele pais.

Para os propositos deste trabalho também é interessante notar que o Brasil nédo
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importou nenhum programa de paises africanos. A falta de dados estatisticos consolidados
dificulta a quantificacdo das trocas, mas, ao que tudo indica, esse comércio € extremamente
assimétrico entre o Brasil e os paises africanos de lingua portuguesa. Como sera exposto na
proxima sec¢do, as novelas brasileiras fazem muito sucesso em Mocambique, Angola e Cabo
Verde e exercem uma influéncia perceptivel no cotidiano da populagdo, introduzindo
mudancgas no comportamento dos telespectadores, que vao das modas até a forma de falar. No
Brasil, a primeira novela africana a ser transmitida em um canal aberto foi a angolana
Windeck, exibida pela TV Brasil entre 2014 e 2015 e reprisada entre 2015 e 2016. Exibida
por um canal publico relativamente novo e desconhecido do grande publico, com indices
baixos de audiéncia, a novela teve muito pouco alcance entre os telespectadores brasileiros. A
producdo televisiva brasileira, por outro lado, esta presente na Africa lus6fona desde as
descolonizagdes na década de 1970, com o fim do monopdlio das emissoras portuguesas
nesses paises.

Conforme visto na secdo anterior, tanto a Ameérica Latina quando o continente africano
tém uma participacdo pequena no comércio mundial de produtos culturais. Analisando
especificamente a exportacdo de producdes televisivas, novamente a Africa é a regido que
menos importa séries e telenovelas brasileiras, em numeros absolutos. Apesar disso, no
entanto, é nos paises africanos de lingua portuguesa que se verifica um consumo
extremamente difundido de novelas brasileiras, bem como a grande influéncia cultural que
elas exercem na audiéncia. Através delas, as populacbes dos PALOP travam contato com
alguns aspectos (ainda que fantasiados) da realidade nacional e incorporam alguns elementos
de brasilidade, como expressdes idiométicas brasileiras e a flexibilizacdo de algumas normas
sociais. Essas mudancas sdo perceptiveis para as populacdes locais e acarretam reacfes de
setores mais conservadores da sociedade. A se¢do seguinte é dedicada ao estudo desse
consumo: o alcance das produgdes brasileiras nas popula¢bes dos PALOP, a influéncia

cultural que elas promovem e as reacOes a essas transformacoes.
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3 NOVELAS BRASILEIRAS NA AFRICA LUSOFONA

Como ja observado anteriormente, ndo ha estatisticas recentes detalhadas com que se
possa medir numericamente a exportacdo de telenovelas brasileiras para os paises africanos.
Porém, a presenca das narrativas brasileiras nesses paises pode ser verificada por outros meios,
notadamente através de entrevistas pessoais. Alguns estudos académicos, vinculados a cursos
de pos-graduacdo nas areas de Antropologia e Sociologia, se propdem a investigar a
influéncia das telenovelas no imaginario da populacdo desses e de outros paises que tem se
notabilizado por serem paises de origem de uma nova leva de migrantes, que chegam ao
Brasil em busca de trabalho ou de educacdo superior. Através dos relatos desses imigrantes €
possivel ter ideia da penetracdo das producdes televisivas brasileiras em seus paises de origem
e também de sua repercussao nas audiéncias locais.

A dissertacdo de mestrado de Chirley Mendes (2012b) oferece informacdes pertinentes
a esse respeito. Seu trabalho é dedicado a investigar o consumo de telenovela entre a
populacdo da Africa lusdfona e algumas de suas consequéncias, como a criagdo de um
imaginario em torno do Brasil e 0 comércio internacional informal que surge entre o Brasil e
esses paises. A autora realizou entrevistas com estudantes africanos de naturais de Angola,
Mocambique e Cabo Verde que residiam em Brasilia e participavam de programa de
intercambio na Universidade de Brasilia (UnB).

A primeira entrevistada pela pesquisadora, Lucia, de Maputo, fala da realidade
mocambicana. Segundo seu relato, a rede de televisdo aberta do pais conta com trés canais
privados — Televiséo Independente de Mocambique (TIM), Soico Televiséo (STV) e Miramar
(este altimo transmitindo praticamente toda a programacdo da emissora brasileira TV Record
e apenas alguns poucos programas locais) e um publico — a Televisdo de Mocambique (TVM).
Todos os canais abertos transmitem telenovelas brasileiras, assim como 0s canais pagos da
televisdo fechada. A diferenca € que, na televisdo a cabo, as novelas sdo transmitidas quase
que simultaneamente & sua exibicdo no Brasil, sem cortes e nem adaptaces®, enquanto que

nos canais abertos sdo reprisadas novelas antigas — exceto pela Miramar, que é aberta mas

SE pratica comum a adaptacio das narrativas de acordo com o pais de destino da exportagdo da
telenovela; as medidas podem incluir desde o encurtamento dos capitulos até a supressao de algumas
tramas paralelas, dependendo da afinidade do pais em questdo com os temas abordados nas tramas
(MENDES, 2012b)
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também transmite as novelas brasileiras simultaneamente. Lucia conta que em Mocambique
era assinante de um servigo de televisdo pago e assistia as novelas tanto nos canais abertos
quanto nos fechados. As novelas sdo assunto da conversa entre ela e seus familiares
mogambicanos, que sempre perguntam para a entrevistada o que deve acontecer nos capitulos
seguintes (mesmo as exibi¢des simultaneas sdo feitas com algumas horas de intervalo entre o
canal brasileiro e o canal mogcambicano, provavelmente devido a diferencas de fuso horario).
Outra entrevistada, Janete, afirma que em Mocambique “todo mundo assiste novela” e que 0s
canais preenchem a maior parte de suas grades horérias com programacéo brasileira — apesar
de, nos ultimos anos, haver a tendéncia de diversificar um pouco a oferta de programas com a
exibicdo de duas novelas mexicanas e alguns seriados norte-americanos pela TVM. Lucia
ainda afirma que o acesso as novelas so € possivel no meio urbano, onde ha alcance ao menos
da rede aberta de televisdo, mas que a maioria da populacéo de seu pais ainda vive em zonas
rurais, onde muitas vezes ndo chega sequer o canal publico (MENDES, 2012b, p. 51-54). Pela
sua fala, pode-se deduzir que a populacdo consumidora das telenovelas mais recentes pertence
a uma elite econdémica com acesso a televisdo a cabo, ou, pelo menos, das classes médias
urbanas que podem acompanhar telenovelas antigas nos canais abertos.

O consumo de novelas brasileiras em Angola é comentado pelo estudante Pedro,
residente da periferia da capital, Luanda. Ele afirma que “a pessoas gostam mesmo de novela
l1a” e que a familia costuma assistir reunida na sala, que sempre fica cheia no horério da
novela. Alem da prépria familia, também é comum receber as visitas dos vizinhos nesse
horério. Devido aos recorrentes problemas de abastecimento de energia elétrica na cidade,
algumas familias adquirem geradores para garantir eletricidade em suas casas. Aquelas
familias que ndo tém gerador se relinem na casa dos vizinhos que o possuem, a fim de que
possam todos assistir & novela. Dessa forma, as producbes brasileiras acabam tendo um
alcance maior, ndo restrito apenas as familias que tem meios de garantir a recep¢do do sinal
de televisdo. Em Angola é possivel ver novelas brasileiras no canal pablico, a Televiséo
Publica de Angola (TPA), que compra direitos de transmissdo de producfes ja exibidas no
Brasil. Além da TPA, que opera em dois canais, a populagdo também pode assistir 0s canais
privados TV Record Angola, TV Zimbo e Anglo TV (MENDES, 2012b, p. 54-55).

A entrevistada de Cabo Verde se chama Maira e €é residente da llha de S&o Vicente. Ela
acredita que as novelas sdo a principal forma de aproximacao cultural entre seu pais e o Brasil,
e conta que os cabo-verdianos ja podem ter acesso as novelas transmitidas pelos canais de
televisdo a cabo. J& aconteceu de ela acompanhar uma novela no Brasil e, ao visitar a familia

em Cabo Verde nas férias, conseguir continuar assistindo a mesma historia pelo canal pago.



40

Maira lembra que, antes da chegada da televisdo por assinatura, era comum as familias
retirarem fitas gravadas com as novelas nas videolocadoras e as assistirem em casa, reunidas,
como também relatou Pedro. Existem quatro emissoras de televisdo aberta no pais: a empresa
publica Radiotelevisdo Cabo-verdiana (RTC), detentora do canal Televisdo de Cabo Verde
(TVC) e as privadas RTP Africa, Sociedade Independente de Comunicagdo (SIC) e a TV
Record Cabo Verde. Maira também relata que o canal pdblico esta um pouco menos
dependente da importacdo de programas do Brasil, pois ja consegue produzir e transmitir mais
conteudo local — ainda assim, reserva dois horarios diarios para as novelas da Globo, além de
exibir filmes e séries estadunidenses (MENDES, 2012b, p. 55-56).

Na dissertacdo de Chirley (2012b), assim como no artigo de Liliane Brignol (2014)
que trata do consumo de telenovela brasileira por imigrantes de diversas nacionalidades, é
uma afirmacdo comum por parte dos entrevistados de que as telenovelas, juntamente com os
telejornais, eram o principal meio de se informarem sobre a realidade brasileira antes de se
mudarem para o Brasil. Ainda que as novelas sirvam de vitrine do pais (MENDES, 2012b), as
expectativas dos estudantes e de seus familiares sobre sua experiéncia no Brasil também
evidenciam a falta de representacdo de grandes porc¢des do pais na ficcao televisiva brasileira.
Apesar de os viajantes se informarem por outras fontes além da televisdo, como a internet, e
conversarem com conterraneos que ja fizeram a viagem até o Brasil, as realidades que se
afastam do centros urbanos carioca e paulista de classes média e alta retratados na televiséo
acabam ndo fazendo parte do imaginario construido sobre o Brasil Alguns intercambistas
estranharam o fato de irem morar em uma cidade brasileira que nao fosse litordnea, ou que
ndo se ouvisse samba nas ruas — e sim sertanejo universitario. O espanto com a desigualdade e
a pobreza também sao recorrentes (MENDES, 2012a, p. 141).

Os estudantes também relatam um grande fendmeno comercial provocado pela
influéncia das novelas: 0s que aqui vivem e visitam periodicamente a familia em seus paises
de origem recebem diversas encomendas de produtos (principalmente roupas e acessorios)
usados pelas atrizes brasileiras na TV. A estetica brasileira € uma referéncia importante, e
alimenta um fluxo permanente de comércio informal de produtos para a revenda,
movimentado ndo apenas pelas encomendas esporadicas mencionadas acima mas também por
uma grande quantidade de mulheres, principalmente angolanas, que se dedicam
exclusivamente a essas trocas — as chamadas sacoleiras. A cidade de S&o Paulo é um grande
destino para as angolanas e mogambicanas que vem ao Brasil para se dedicar a essa atividade.
De volta a seus paises de origem, elas alimentam um comércio de diversos produtos
brasileiros que ganham visibilidade a partir da novelas (BORGES, 2007; MENDES, 2012a).
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Juliana Borges (2007), em reportagem sobre as sacoleiras angolanas Cristina e Inés, conta:

Em Angola, gracas as parabolicas que recebem os sinais das emissoras
brasileiras Globo e Record, elas ndo perdem um capitulo. As novelas
brasileiras sdo, de longe, os programas de maior sucesso. Mais do que
apenas entreter os telespectadores africanos, os seriados brasileiros sdo
usados por muitos como referéncia sobre o que vestir. Por isso, Cristina e
Inés precisam ficar atentas ao figurino. 'A blusa que eu comprei € igual a da
Ellen', observa Inés, referindo-se & personagem interpretada pela atriz Tais
Araljo. Nas ruas do Brés, os lojistas também confirmam a influéncia das
novelas na escolha do que comprar. Tudo o que as atrizes da Globo estdo
usando as angolanas levam’, diz a dona de uma loja do Brés. 'Hoje em dia, 0
gue mais sai sdo as roupas da Ellen e da Leona (interpretada por Carolina
Dieckmann)

(BORGES, 2007)

A influéncia das telenovelas nas formas de se vestir € um dos aspectos mais citados
pelas pessoas entrevistadas, tanto nos trabalhos de Chirley Mendes (2012a, 2012b) quanto na
reportagem realizada pela TV Brasil (2012). Percebe-se um tom ambiguo nos comentarios dos
entrevistados: ao mesmo tempo em que as mulheres reconhecem que as modas brasileiras sdo
bonitas e fazem sucesso, também lembram que pouco tempo atrds ndo seria aceitavel vestir-se
em publico com roupas brasileiras, mais reveladoras que os trajes habituais. Cada nova peca
da moda é apropriada e adaptada ao contexto social especifico — em Mocambique, por
exemplo, ndo é bem-visto que as mulheres (sobretudo as casadas e com filhos) mostrem as
pernas em publico, portanto as saias e shorts curtos devem ser usados com muita moderacao;
se as elas usam roupas muito curtas ou tem uma atitude muito liberal para os padrbes
tradicionais, se diz que estdo “muito brasileiras” (MENDES, 2012a). A expressdo “a
brasileira”, alids, é bastante frequente nas entrevistas, tanto entre 0os mogambicanos quanto
entre 0s angolanos e é usada para referir-se uma série de comportamentos: ndo s6 a forma de
se vestir, mas também de falar, de comportar-se em publico, de usar o cabelo — tudo isso pode
ser feito a brasileira, ou seja, imitando o que é visto nas telenovelas importadas. Os relatos
deixam ver que a mudanca foi rapida e perceptivel: a reportagem da TV Brasil, ao ser
perguntada sobre a influéncia das novelas brasileiras no cotidiano da populacdo de

Mocambique, uma jovem responde que

Por exemplo, as mogambicanas antes ndo usavam pouca roupa, né. E agora
isso ja e muito diferente e tal como antes, agora ja vestem muito pouca roupa,
ja estio mais a vontade na rua, andando meio ‘peladinhas’
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(TV BRASIL, 2012)

Outra entrevistada comenta: “NOs, por assistirmos muita novela, muitos programas
brasileiros acabamos pensando que podemos vestir como as brasileiras, os brasileiros vestem”
(TV Brasil, 2012). De forma mais abrangente, as mudangas nos costumes podem ser
percebidas também na forma como os casais se comportam em publico. A sociedade
mocambicana, antes bastante conservadora no tocante as demonstragfes publicas de afeto, foi
se transformando a partir dos exemplos transmitidos pela televisdo. O escritor Calane da Silva

conta sobre os efeitos das producgdes brasileiras nesse sentido:

Hoje em dia podemos dizer que ha um certo exagero sensualista nas novelas
que pra algumas camadas sociais mog¢ambicanas pode ser aqui violento. No
entanto, as primeiras novelas que vieram aqui vieram arejar esse ambiente
porque durantes os tempos da revolugdo pesada que aqui houve, havia uma
espécie de quase proibicdo do casal amoroso se manifestar livremente na rua
de méos dadas ou beijando etc. e a novela veio romper um bocado com esse
tipo de rigor.

(TV BRASIL, 2012)

Nos comentérios reproduzidos acima é possivel notar, se ndo um tom de desaprovacéo,
ao menos uma dubiedade no que se refere a natureza das mudancas ocorridas. Percebe-se
alguns pontos positivos: a novela veio romper com um rigor excessivo Nnos costumes,
apresentou formas mais descontraidas de interagir socialmente, as mulheres se sentem mais a
vontade para usar roupas diferentes em pablico. Ao mesmo tempo, as transformacgdes podem
ser nocivas: as mulheres andam mais peladas do que antes (o que por algum motivo é quase
sempre percebido como um perigo), as cenas de amor sdo muito apelativas e podem chocar
certos setores da sociedade. De qualquer maneira, forma-se uma imagem do que é ser
brasileiro, ou fazer as coisas a brasileira a partir do conjunto dessas impressées. O poder
brando se manifesta nessa construcdo imagética coletiva que acontece a partir do contato com
as telenovelas. Apesar do tom de duvida dos entrevistados sobre as vantagens ou
desvantagens dessas mudancas, o0 fato é que essas mudancas estdo ocorrendo — e isso se deve
a grande popularidade das narrativas brasileiras transmitidas nesses paises.

A influéncia das novelas no cotidiano também pode ser percebida de outra forma, que

séo as mudancas no portugués falado nesses paises. A escritora Paulina Chiziane conta:

Posso falar por exemplo da questdo da lingua: hoje em dia as pessoas que
assistem muitas novelas brasileiras tém uma maneira de falar que ja
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contrasta com aquilo que era o falar comum de um mocambicano ha um
tempo atras. Vou dar um exemplo: ‘to nem ai!" é uma expressdo tipicamente
brasileira. Em portugués a gente diz “ndo estou pra isso”, mas agora é muito
normal encontrar um cidaddo qualquer, em qualquer esquina a dizer ‘to nem
ail'

(TV BRASIL, 2012)

A preocupacdo da escritora com as mudancas visiveis na lingua portuguesa falada em
seu pais remete as discussdes sobre homogeneizagéo cultural que tiveram lugar no século XX.
A tendéncia a concentracdo dos mercados internacionais de produtos culturais fez surgir o
receio de que o consumo mundial massivo de imagens e valores provenientes das mesmas
fontes fizesse desvanecer a pluralidade cultural global. Antes, o debate se centrava na
industria cultural dos Estados Unidos, que oferecia para todos os cantos do mundo
representacdes de seu way of life, seus costumes e padrdes de consumo, a partir dos quais 0s
diversos consumidores podiam construir novas identidades (identidades locais amalgamadas
com as novas informacgdes transmitidas desde o outro lado do mundo). No caso especifico
estudado neste trabalho, surgem preocupacfes analogas acerca da grande influéncia das
telenovelas brasileiras nas sociedades mogcambicana e angolana, provocada pela popularidade
desse género nos paises citados. Caso as influéncias brasileiras percebidas pela populagdo
envolvida sejam consideradas majoritariamente positivas, ¢ possivel que essa simpatia no
plano cotidiano se manifeste também no ambito internacional, através de boa vontade politica
em foros multinacionais, incremento das relacBes comerciais (para além do ja citado comércio
motivado especificamente pelas telenovelas) e aumento de fluxos migratorios desses paises
para o Brasil, por exemplo. Se, pelo contrario, as mudancas e o abrasileiramento forem
percebidos como nocivos, o estranhamento também pode se traduzir em afastamento politico
e comercial internacionalmente. Caso se verifigue alguma dessas tendéncias, cabe a
investigacdo sobre a participacdo da influéncia cultural exercida pelas producdes televisivas
brasileiras nesse processo, 0 que seria 0 reconhecimento do poder brando brasileiro através da
exportacao de telenovelas.

Convem fazer duas consideracfes: em primeiro lugar, a ressalva que o proprio Nye faz
ao seu modelo. Os fenémenos politicos de aproximacao e afastamento entre paises no ambito
internacional podem ser observados e verificados; mas os efeitos praticos da forca de atracdo
pela qual se exerce o poder brando sdo bastante subjetivos e dificeis de ser mensurados. O
contato da populagéo local com a cultura estrangeira gera a elaboracdo de novos valores pelos
sujeitos, que se manifestam através das mudancas no comportamento de alguns segmentos da

populacéo e materializam a influéncia cultural. As reacOes a essas transformacdes sociais
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resultantes da influéncia cultural estrangeira podem ser positivas ou negativas, e podem
produzir resultados na esfera internacional. Ao fim e ao cabo, é possivel observar mais
concretamente esse Processo apenas Nos Sseus extremos: no inicio, com 0 comércio e a
efetivacdo das trocas no ambito cultural. E, ao final, se houver, a repercussdo dessas trocas na
relacdo politica entre os paises envolvidos. O que ocorre no meio do caminho é um conjunto
de processos subjetivos complexos, mas que podem ser vislumbradas através da realizacdo de
entrevistas pessoais como as que embasaram esta parte.

Em segundo lugar, é preciso ter em mente que a influéncia cultural brasileira tem sido
exercida nos paises africanos de lingua portuguesa de formas muito diversas. E sabido que a
aproximacdo politica e comercial com o continente africano tornou-se prioridade da politica
externa brasileira desde os mandatos do presidente Lula da Silva. Desde entéo, os lacos entre
0 pais e as nacgdes africanas tém sido aprofundados em diversos aspectos, desde a expansao
dos servicos diplomaticos no continente, passando pela cooperagdo técnica e pelo crescimento
dos investimentos privados e do comércio. O reconhecimento dessas outras formas de
aproximacdo, talvez mais quantificaveis e certamente mais estudadas dentro da area de
Relacdes Internacionais, ndo invalida a presente pesquisa sobre influéncia cultural exercida
por meio das telenovelas. Ao que tudo indica, o contato da populacdo africana luséfona com a
cultura brasileira através da teledramaturgia nacional é bastante anterior & mudanga de
orientacdo do Itamaraty que se observa desde 2003 — e, por obedecer interesses comerciais
privados, a exportacdo de novelas deve manter-se em niveis significativos, a despeito de
possiveis mudancas de tom da politica externa brasileira nos préximos anos. Apesar da
quantidade limitada de informagGes a respeito do tema, os registros disponiveis apontam para
um grande consumo nos paises abordados, e também para outros desdobramentos que se déo
a partir desse consumo, 0 que caracteriza as telenovelas como um potencial vetor de poder

brando brasileiro.
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5 CONCLUSAO

Neste trabalho foram abordados alguns conceitos referentes aos campos de Relagdes
Internacionais e de Comunicacgéo para analisar o consumo de telenovelas brasileiras em paises
africanos de lingua portuguesa e as possiveis influéncias culturais operadas a partir desse
consumo. A perspectiva do poder brando, elaborada por Joseph Nye, interessa ao tema pois
valoriza as trocas culturais como potenciais ferramentas de poder no ambito internacional.
Segundo o autor, a exportacdo de produtos culturais pode ser um meio eficaz de propagandear
os valores e modo de vida de um determinado pais, €, ao criar admiracdo e simpatia nas
populagdes estrangeiras, favoreceria suas pretensdes de lideranga internacional. O conceito de
industria cultural, desenvolvido por Adorno e Horkheimer, é pertinente na medida em que
esclarece os mecanismos pelos quais a cultura de um pais (ou a0 menos alguns de seus
aspectos) pode ser transformada em um produto rentavel dentro do sistema capitalista. Ao ser
produzido dentro da légica capitalista, o produto cultural passa a ser produzido, consumido e
exportado em massa.

As telenovelas brasileiras sdo produtos culturais dos mais populares dentro do pais e
também figuram como um importante produto de exportacdo, pois tém seus direitos de
exibicdo negociados com dezenas de paises todos os anos. E por meio da exportacio dessas
producdes televisivas que diversas audiéncias ao redor do mundo tém contato com a cultura
brasileira. No caso estudado nesta pesquisa, pode-se perceber que as populacdes de Angola,
Mocambique e Cabo Verde assistem cotidianamente as novelas importadas do Brasil — e,
principalmente nos dois primeiros paises, fica claro que ocorre uma série de influéncias
culturais decorrentes deste habito. O fato de ocorrerem mudangas sociais devido ao contato
dessas popula¢fes com a cultura brasileira (exportada em forma de novela) atesta o exercicio
do poder brando brasileiro a partir da exportacéo deste produto cultural para os PALOP.

Além da primeira secdo introdutdria e desta, de conclusdes, o trabalho foi dividido em
trés partes. A segunda secdo do trabalho retomou 0s dois conceitos tedricos supracitados e
também utilizou o exemplo dos Estados Unidos como ilustracdo da unido dos dois temas —
poder brando através da induastria cultural. Ao final, foi feita uma breve analise do mercado
global de produtos culturais, a partir de dados da Unesco e da UNCTAD. Chegou-se a
concluséo de que este setor apresenta um mercado historicamente concentrado, tanto no lado

da producdo e exportacdo quanto da importacdo. Uma maioria bastante significativa das
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trocas de bens e servicos culturais acontece entre poucas economias desenvolvidas,
majoritariamente os Estados Unidos e a Europa Ocidental (exceto pela China, grande
importadora e exportadora, e India e Turquia que figuram entre as dez maiores economias
exportadoras de produtos culturais). A América Latina e a Africa sdo responsaveis por uma
parte minoritaria das trocas em nivel global, e ambas mantém um perfil importador. Apesar
disso, a TV Globo estd presente nos PALOP desde a década de 1970 e desde entdo e as
novelas brasileiras sdo extremamente populares e difundidas nesses paises. As emissoras de
Angola, Mogambique e Cabo Verde continuam transmitindo novelas brasileiras, antigas e
atuais, as vezes duas ou trés producbes simultaneamente no mesmo canal, em diferentes
faixas horarias.

A terceira secdo é dedicada ao estudo das telenovelas brasileiras como produto de
exportacdo. Na primeira parte é feito um breve histdrico desse género televisivo no Brasil; em
seguida, se explica como foi formado o chamado padrdo Globo de qualidade que vigorou no
pais e tornou a telenovela um género com caracteristicas especificamente brasileiras. Através
de um conjunto de novas regras técnicas, administrativas e mercadoldgicas foi que se criou a
telenovela como é conhecida hoje e que é um fenbmeno de audiéncia nacional e de
exportacdo. A terceira parte trata justamente do historico de exportacdo das telenovelas da
Globo, desde a primeira, O Bem Amado, que foi negociada com uma emissora uruguaia em
meados da década de 1970, até os dias atuais. Foram utilizados alguns exemplos de novelas
de sucesso, ao longo das décadas, para ilustrar a dimensédo das exportagdes da emissora —
algumas chegaram a ser exportadas para mais de cem paises. Nesta subsecdo também sdo
contados alguns casos que se notabilizaram pela popularidade que atingiram junto aos
publicos estrangeiros, como a da novela Escrava Isaura, que teve uma aceitacdo tdo grande na
China que motivou a venda neste pais de 300 mil exemplares do livio homdnimo de Bernardo
Guimarées, no qual ela se baseia. Ao fim da segunda secdo, fica claro que as novelas
brasileiras sdo um produto cultural brasileiro de larga exportacdo para 0 mundo todo. O
continente africano como um todo, porém, repetindo o padrdo apresentado na analise do
comércio global de produtos culturais, € a regido que menos importa producdes televisivas
brasileiras em termos absolutos. Mas, como se verd na quarta secdo, ao olhar separadamente
para os PALOP fica evidente a popularidade das telenovelas brasileiras nesses paises, bem
como as mudangas sociais motivadas pelo habito de assisti-las.

A quarta secdo se baseia em um artigo e uma dissertacdo de mestrado em Antropologia,
de Chirley Mendes (2012a, 2012b), uma reportagem (BORGES, 2007) e um documentario

(TV BRASIL, 2012) para mostrar tanto a penetracdo das novelas brasileiras no cotidiano das
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populagbes africanas lus6fonas quanto a influéncia cultural que se opera a partir desse contato
cultural. Nos relatos coletados por Mendes (2012a, 2012b), fica evidente que os entrevistados
estdo habituados a assistir as telenovelas brasileiras, inclusive cultivando o costume de se
reunir coma familia (e por vezes com vizinhos, como no caso do angolano Pedro) para este
momento, diariamente. As roupas e os aderecos usados pelas personagens das novelas séo
copiados pelas telespectadoras e motivam um fluxo de comércio informal praticado pelas
chamadas sacoleiras angolanas, que vdo a S&o Paulo algumas vezes por ano com o objetivo de
comprar estes itens para a revenda em seu pais natal. A influéncia das novelas na forma de as
mulheres se vestirem € vista com ambiguidade, pois a0 mesmo tempo em que as roupas das
atrizes brasileiras sdo consideradas bonitas, também sdo consideradas muito reveladoras para
a sociedade mocambicana. A forma de se comportar em publico também muda; o escritor
mocambicano Calane da Silva aponta para o fato de que as novelas brasileiras promovem
formas mais livres de manifestar carinho publicamente, especialmente entre casais — algo que
antes era objeto de um controle mais rigido pela sociedade. Com relacdo a lingua portuguesa,
igualmente sdo apontadas transformacdes. A escritora mogambicana Paulina Chiziane afirma
que atualmente é muito comum ver as pessoas usando expressdes idiomaticas brasileiras,
como “td nem ai”, e que isso se deve a influéncia das telenovelas. Ao fim da quarta secdo, €
possivel concluir que existe de fato um consumo significativo de telenovelas brasileiras por
parte da populagcdo dos paises africanos de lingua portuguesa que foram estudados. Além
disso, as falas dos entrevistados evidenciam a influéncia cultural em curso nesses paises em
decorréncia desse contato cultural. Dessa forma, € possivel afirmar que as telenovelas podem
servir como instrumento de poder brando brasileiro nos PALOP.

Ao longo da elaboracdo deste trabalho, algumas questdes chamaram-me a atencdo. Em
primeiro lugar, a escassez de dados detalhados e periddicos sobre o comércio de bens e
servigos culturais, ja constatado por Vera Cintia Alvarez (2012) e M6nica Leite Lessa (2012).
Talvez a dificuldade de produzir informagdes a respeito do tema se deva ao fato de ndo haver
ainda um consenso acerca da definicdo do que seriam esses bens e servicos. Fato € que 0s
estudos promovidos por diferentes organizacdes se utilizam de diferentes critérios para tratar
do tema. O documento que serviu de base para a subsecdo 2.4, que trata especificamente do
comeércio internacional no setor de cultura, € um estudo da UNCTAD publicado em 2002, que
também serviu de referéncia para outras fontes utilizadas ao longo desde trabalho. Desde
entdo, aparentemente, ndo foram elaborados outros estudos no mesmo nivel de

aprofundamento nesta matéria.
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Mesmo nos documentos disponiveis, como a citada pesquisa da UNCTAD, se
encontram poucas informacdes sobre os fluxos de comércio da América Latina ou da Africa.
Quando ha dados mais minuciosos sobre origem e destino das importacGes e exportacdes e
sobre 0s nimeros deste comércio, eles sdo referentes aos poucos paises que ocupam lugar de
destaque nas trocas de bens e servicos culturais e que concentram fatias enormes de mercado.
Ao que tudo indica, a participacdo dos paises latinos e africanos nesse setor € apenas marginal,
e portanto, pouco documentada.

Com relacdo a exportacdo de telenovelas, ja existem alguns trabalhos abordando o
tema. A maioria, porém, € vinculada a outras &reas do conhecimento, como comunica¢édo —
caso de todos os livros utilizados como fonte na terceira secdo — e antropologia. Apenas um
trabalho de concluséo de graduacdo em Relacdes Internacionais a que tive acesso tratava da
internacionalizacdo da Rede Globo, ainda que por uma perspectiva mercadolégica (SANTOS,
2010). As conclus6es do trabalho apontam na direcdo de que as producgdes televisivas podem
servir de veiculo para influéncia cultural internacional e propagacdo de poder brando, 0 que
faz do tema merecedor de mais atencdo dentro da area de Relagdes Internacionais.

A partir do que foi desenvolvido, é possivel pensar em proximos passos na pesquisa do
tema abordado. Em primeiro lugar, acredito que seria interessantes tentar quantificar as trocas
de bens e servigos culturais entre o Brasil e os PALOP a fim de dimensionar esse fluxo
comercial e verificar a existéncia de assimetrias entre os dois lados. Como se percebe pela
analise do material aqui abordado, a cultura brasileira (ou ao menos alguns de seus aspectos
veiculados pelas producdes de teledramaturgia exportadas) estdo presentes nos PALOP e
fazem parte do cotidiano de suas populagfes. No Brasil, o contato que temos com a cultura
africana contemporanea permanece sendo bastante restrito e de pouco alcance — basta lembrar
do caso ja mencionado da novela angolana Windeck, que foi apenas a primeira narrativa
televisiva africana a ser transmitida no Brasil pela TV Brasil em 2014 e 2015 (e com pouca
repercussdo, devido a baixa audiéncia da emissora).

Acredito que haja ainda muito a descobrir a respeito da influéncia cultural do Brasil
nos PALOP e da imagem que se forma do pais a partir do consumo de produtos culturais
exportados. Em muitas entrevistas é possivel perceber o tom de duvida quanto aos efeitos da
influéncia brasileira, se positivos ou negativos para a sociedade, o que pode afetar diretamente
0 potencial de poder brando brasileiro nesses paises. O aprofundamento dos estudos nesse
sentido seria de todo interesse para a area de Relacdes Internacionais no Brasil — e também,
possivelmente, para o setor nacional de telecomunicagdes, responsavel pela producdo e

difusédo desses programas no ambito internacional.
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