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La telenovela, éxito industrial del audiovisual
latinoamericano
Del consumo a la produccion

Carlos Eduardo Colina

Los estudios recientes sobre el consumo de las telenovelas y su produccién industrial
aportan interesantes novedades. Venezuela, junto a México, Brasil y otros paises latinoame-

ricanos, tiene ya una rica experiencia en este campo.
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INTRODUCCION

a complejidad de los feno-
menos comunicacionales exi-
ge miradas complementarias.
En esta direccidn, adelanta-
remos un analisis de la tele-
novela que parte, por unlado,
del consumo del mensaje, y
por el otro, de su produccién industrial. En
ambos casos seguiremos a diversos investi-
gadores de la regién.

Desde los inicios de la televisién latinoameri-
cana la telenovela se hace presente en su
programacién. Hoy dia podemos decir que
este género regional ha derribado diversas
fronteras culturales y, junto a otros géneros,
ha implantado nuevos flujos simbdlicos que
ubican a Ameérica Latina como una zona ex-
portadora de ocio (Marques de Melo, 1998:
27). La telenovela es una mercancia de la de-
nominada cultura de masas, que por cierto ya
no se concibe como exclusivamente genera-
da por los medios difusivos, ni constituida uni-
camente por industrias aplanadoras. Estas ul-
timas son ahora consideradas empresas emi-
soras que si bien siguen una légica industrial
no dejan de integrar elementos de la cotidia-
nidad de las gentes en algunos de sus mensa-
jes (1). :

(1) Las relaciones entre lo masivo y lo popular son complejas
y multivocas, y a veces contradictorias. Lo popular es mediado
por la TV, pero en ocasiones también es mediatizado.

En un mundo pluricultural, algunos sociélo-
gos han identificado dos condiciones para el
éxito de la telenovela: 1) la universalidad de
la forma, 2) lo cotidiano de su contenido.
(Tremonti, 1995:7). En algunos casos a esto se
agrega cierta ambigiiedad en su contex-
tualizacion; de hecho, pueden transcurrir en
un conglomerado urbano o rural no identifica-
do en su plenitud.

De cara a diversos publicos los hacedores
de telenovelas han manejado acertadamente
el cédigo hermenéutico. Es lo que se eviden-
cia cuando algunos televidentes espafioles
expresan que las telenovelas enganchan, y
ello, independientemente de sus actitudes ha-
cia el género (2). El cédigo hermenéutico in-
cluye diferentes términos formales, cuyos ex-
tremos son una pregunta y una respuesta. Se
plantea, luego se retrasa (3) y finalmente se
descifra un enigma. (Barthes, 1989:14).

(2) COLINA, et al: "Tres grupos de discusion sobre la
telenovela". Trabajo realizado para el curso de especializacion:
Socio]czfn’a del Consumo. Teoria y Praxis de Investigacion de
Mercados. Facultad de Ciencias Politicas y Sociologia. Universi-
dad Complutense de Madrid. 1992. Mimeo. Algunos televiden-
tes con actitudes negativas hacia el género llegaron a explicitar
la afirmacién aludida en el texto.

(3) El codigo hermenéutico dispone en el flujo del discurso
retrasos (revueltas, detenciones, desviaciones) y abundantes
términos dilatorios: el engarfio, el equivoco, la respuesta suspen-
dida, la respuesta parcial y el bloqueo. Finalmente sobreviene
larevelacion, el desciframiento, ..."que es el enigma puro —cuyo
modelo sigue siendo la pregunta de la Esfinge a Edipo- un
nombramiento final, el descubrimiento y la pronunciacion de la

alabra irreversible" (Barthes, 1989:176). Véase también

ARTHES, 1989:62-63./..."el discurso puede condensar en una
sola enunciacién —un solo significante— varios hermeutemas,
llevar implicitos unos u otros (tematizacién, planteamiento y
formulacioén); puede también invertir los términos del orden
hermenéutico” (Barthes,1989:70).
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La telenovela es un producto cultural con
caracteristicas especificas en cuanto a estéti-
ca, formato y contenido. Ahora bien, algunos
centros de investigacion de la regién se han
comenzado a preguntar...."en dénde y por qué
se origina el gusto por el teledrama, quién es
el publico cautivo, por qué es el género de
mayor preferencia, qué sucede al interior de
los hogares cuando se proyectan las tele-
novelas" (Uribe, A:1993, 186). Muchos de esos
estudios se inscriben dentro de los nuevos
enfoques de la mediacién y de la recepcion.

TEORIA E INVESTIGACION
LATINOAMERICANA
EN EL GENERO DE LA TELENOVELA

La apelacion a las emociones del televiden-
te y la verosimilitud e inmediatez en el reflejo
de lo cotidiano se sefialan como formas de
mediar entre la televisién y el espectador
(Orozco,1991, citado por Aguilera, 1995:13).
"Las telenovelas son un vehiculo para llevar a
cabo fantasias amorosas y sexuales que en la
vida real nunca nos atreveriamos a ha-
cer"...(Fuenzalida, 1992, citado por Aguilera,
1995:13).

Para Martin Barbero la dindmica cultural de
la television actiia por sus géneros, que cons-
tituyen una mediacién entre las légicas del
sistema productivo y las logicas del sistema
de consumo, entre el formato y los modos de
lectura (usos). Un género es una estrategia de
comunicabilidad; constituye una estrategia de
interaccion. Los géneros son "modos en que
se hacen reconocibles y organizan la compe-
tencia comunicativa los destinadores y los des-
tinatarios" (Barbero, 1991:241).

Para el autor, la televisién en América Latina
tiene a la familia como unidad bésica de au-
diencia porque representa para las mayorias
la situacion primordial de reconocimiento. Esta
asercion habria que matizarla y quizas
universalizarla. El ideal de la familia nuclear
parece estar presente en distintos contextos
Inclusive entre nosotros donde la estructura
familiar presenta rasgos atipicos.

Ahora bien, la mediacién de la cotidianidad
familiar inscribe sus marcas en el discurso
televisivo. "De la familia como espacio de las
relaciones cortas y de la proximidad, la televi-
sién asume y forja dos dispositivos claves: la
simulacién del contacto y la retérica de lo
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directo" (Ibidem, 234). La simulacién del con-
tacto incluye los mecanismos a través de los
cuales la television especifica su modo de
comunicacién organizandola sobre el eje de
la funcién fatica. "Por retdrica de lo directo
entendemos el dispositivo que organiza el es-
pacio de la television sobre el eje de la proxi-
midad y la magia del ver, en oposicién al
espacio cinematografico dominado por la dis-
tancia y lamagia de laimagen".. (Ibidem, 235).
Es un discurso que familiariza todo; persona-
jes y acontecimientos son proximos. El mon-
taje funcional y la toma directa real o simulada
son las bases de dicha cercania. La inmedia-
tez es uno de los rasgos que hacen la forma
de lo cotidiano.

Para Jesus Martin Barbero ningun otro géne-
ro ha logrado cuajar en la regién como el
melodrama. En él lo que esta en juego es el
drama del reconocimiento, una lucha por ha-
cerse reconocer. "Del hijo por el padre o la
madre por el hijo, lo que mueve la trama es
siempre el desconocimiento de una identidad
y la lucha contra los maleficios, las aparien-
cias, contra todo lo que oculta y disfraza"..
(Ibidem, 244). "En forma de tango o de tele-
novela, de cine mexicano o de crénica roja, el
melodrama trabaja en estas tierras una veta
profunda de nuestro imaginario colectivo, y
no hay acceso a la memoria histérica ni pro-
yeccion posible del futuro que no pase por el
imaginario"... (Ibidem, 243). En el melodrama
se da cabida y reconoce esa otra socialidad
primordial del parentesco, las solidaridades
vecinales y la amistad. Familia y vencindaje
representan en el mundo popular aun con sus
contradicciones y conflictos los modos de
socialidad m4s verdadera. La industrializacién
ha arremetido en contra de esa socialidad, la
ha vuelto anacroénica. .. Pero esa anacronia es
preciosa, es ella la que en tltima instancia le
da sentido hoy al melodrama en América Lati-
na —desde la permanencia de la cancién ro-
mantica al surgimiento de la telenovela—, la
que permite mediar entre el tiempo de la vida,
esto es, de una socialidad negada, econémi-
camente desvalorizada y politicamente des-
conocida, pero culturalmente viva, y el tiem-
po del relato que la afirma y hace posible alas
clases populares reconocerse en ella"...
(Ibidem, 245).

En el afio 1987 en Colima, México, el autor
citado y los miembros del Programa Cultura
de la Universidad Colima disefiaron un gran

La telenovela
es un producto
cultural con
caracteristicas
especificas en
cuanto a
estética,
formato y
contenido

97



S R e R
La television y
la telenovela
han acompaiiado
a los miembros
de los grupos
familiares en su
trayectoria

de vida

98

3 | CUADERNO CENTRAL | _ |

proyecto que consideraba investigar el feno-
meno de la telenovela en tres areas o niveles
de analisis que circunscriben importantes nu-
dos problemaéticos: produccién, composicion
textual y usos y apropiacién. En dicho estudio
estaba involucrada la participacién de varios
paises latinoamericanos: Peru, Colombia, Bra-
sil y México. En este tltimo pais ha habido
trabajo de investigacién en las tres areas men-
cionadas anteriormente. El Programa Cultura
realizé en 1987 una encuesta por muestreo
probabilistico en seis ciudades de Mexico,
1.100 unidades domesticas que representa-
ban el 65 por ciento de la poblacion urbana
del pais con una confiabilidad del 95 por cien-
to y un margen de error entre el 5 y el 6 por
ciento (4). Con la informacién cuantitativa re-
cabada hacia falta comenzar la fase cualitativa
de la investigacién. Un taller de investigacién
del Programa en 1989 adelanté etnografia (5)
en familias colimenses de clase media. El equi-
po de investigacién compartié experiencias
de seis estudios de caso. Para el afio 1993 Ana
Uribe publica un articulo donde se refiere al
comportamiento particular de tres familias (6)
(Uribe, A,1993:185-207). Su estudio se ubica
en la ultima de las areas mencionadas, vale
decir, apropiacién y usos sociales.

En su estrategia metodologica el estudio de
Ana Uribe combina la encuesta estadistica y
el método etnogréfico. En este ultimo caso las
técnicas de investigacién utilizadas son la ob-
servacion directa, la observacion participante
y la entrevista etnografica a grupos familiares
(unidades de analisis) de Colima. Puede se-
fialarse que su modesto trabajo se inscribe en
los nuevos estudios de la recepcioén. Al igual
que estos, plantea que las posiciones tedricas
tradicionales acerca de los efectos de la tele-
visién son insuficientes para comprender la
relacion entre el melodrama y sus audiencias.
Para la autora... "La telenovela es un producto
que se ve en grupo" ... (Uribe, A:1993,203)
Por otra parte... "La telenovela tiene como in-

(4) Los resultados arrojados fueron que el 80 por ciento de la
poblacién femenina y el 20 por ciento de la poblacion masculina
se exponian de manera regular a la telenovela. Empero, cabria
revisar la forma de administrar los cuestionarios, o siendo me-
nos suspicaces y mas justos, podriamos considerar los limites
intrinsecos de la técnica. Diversos motivos ligados al prestigio
impiden en muchos casos que los hombres —e inclusive algunas
mujeres— manfiesten su exposicién al género.

(5) Hacer etenografia implicaba formar parte de las relacio-
nes familiares y simultineamente tomar distancia de ellas, ni
parecer como extrafios ni como nativos. (SCHWARTZ, et al.,
citado por URIBE, A:1993,191).

6) En México se sabia que el publico cautivo de las
telenovelas eran los grupos familiares. é

grediente fundamental el amor; desde los pro-
pios origenes del melodrama, el discurso
amoroso es la trama central"... (ibidem,204).
El formiato flexible de la telenovela permite a
los miembros del grupo, ademas de gozar de
la historia, atender otras actividades cotidia-
nas: realizar labores del hogar, conversar, ali-
mentarse, descansar, interactuar con los pa-
dres, etc. La manera de contar los aconteci-
mientos permite que se realicen otras activi-
dades sin que se pierda la secuencia de la
trama. Existe una memoria del género donde
los miembros han creado un gusto y unreco-
nocimiento. La television y la telenovela en
particular han acompafiado a los miembros
de los grupos familiares en sus trayectorias
de vida.

Como miembro del grupo de investigacion
Cisela Klindworth tiene también la perspecti-
va de analisis del consumo televisivo. Su re-
flexién metodolédgica se inscribe dentrodela
linea de los estudios de la recepcién que se
desarrollaron en la region a partir de los afios -
ochenta. Consecuentemente con ellos critica
la teoria de los efectos ilimitados, el pesimis- -
mo franfurtiano de los impactos ideologicos
irreversibles, y sefiala que es importante lo
que le sucede a los televidentes antes, duran- -
te y después del consumo de la telenovela. Se
asume la complejidad del fenémeno y se in-
cluyen los procesos individuales y la nocién
de la heterogeneidad de los publicos.

Para Klindworth los medios masivos son tam- -
bién una parte inseparable de la vida cotidia- -
na, pero a ello agrega elocuentemente queen -
Ameérica Latina, ..."si el medio es parte delo
cotidiano, también la telenovela lo es"..
(Ibidem, 107). Los televidentes han integrado -
el género a la rutina de su vida cotidiana. Por
otra parte, para ella el proceso de comunica- -
cién es complejo y se encuentra entretejido -
en la interaccién cotidiana..."no es posible se-
parar o ignorar al medio televisivo dentro del -
analisis con otras influencias que tocan la vida
cotidiana; como la socializacién entre los:
miembros de las familias (padres e hijos), la -
escuela y otros sistemas sociales". (Ibf-
dem,106). Segun Klindworth (7), para aproxi-
marse a responder las interrogantes funda-
mentales del fenémeno en cuestion es nece-

(7) El interés principal de la autora esta en el consumo feme-
nino de la telenovela. Por cierto, atin existen pocos estudi
sobre las diferentes formas de consumo segun los géne
sexuales.
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sario partir del contexto cultural concreto y
cotidiano. La comparacion intercultural debe-
ria adelantarse para explicar las diferencias en
el consumo. La autora propone el método de
la hermenéutica para abordar este objeto de
estudio. No obstante, su planteamiento meto-
dolégico tiene debilidades evidentes que no
vamos a detallar acqui.

Si bien los estudios de la recepcién y el
consumo han generado aportaciones invalo-
rables e innumerables a la investigacion, en
algunos casos tienden a sobrevalorar el po-
der (8) de los sujetos consumidores. El anali-
sis de las estrategias industriales y el estudio
del momento de la produccién sigue siendo
un elemento indispensable para comprender
el fenémeno comunicacional (9). Ello implica
que en nuestro caso no podamos soslayar la
ubicacion del género dentro de la industria
televisiva. En lo subsiguiente nuestra atencion
se centrara en la industria latinoamericana de
las telenovelas, tomando como ejemplo el caso
del audiovisual venezolano.

LA INDUSTRIA AUDIOVISUAL
DE TELENOVELAS EN
LATINOAMERICA. EL CASO
VENEZOLANO

En el estudio intitulado Produccion de
telenovelas, Abdel Glerere (1993) concluye
que el entorno nacional venezolano presenta
rasgos favorables para la competitividad de
la industria exportadora de dicho género.
Empero, existen desventajas selectivas rele-
vantes que debera solventar el sector para
reforzar su posicién en el mercado internacio-
nal. Con un poco mas de veinte afios en dicho
mercado las productoras venezolanas ocu-
pan en la actualidad una posicién de liderazgo
compartido con México y Brasil. Tanto la Te-
levisa azteca como la Red O'Clobo brasilefia
destacan como fuertes competidores. En los
primeros afios noventa surgieron producto-
ras independientes emergentes en algunos
paises latinoamericanos, en Miami y Puerto
Rico, pero ello no ha vulnerado el liderazgo
de las telenovelas venezolanas, brasileflas y
mexicanas. Para Cristobal Ponte, director ge-

(8) A la "teoria de la conspiracién” no le puede suceder la
ingenuidad. i

(9) El denominado modelo dialéctico de M. MARTIN SERRA-
NO podria aportar elementos teéricos importantes para la
fundamentacion de una perspectiva integral.
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rente de Venevisiéon Internacional (10), sibien
la comparacién no es cualitativa, slempre se
habla de Venezuela como una productora im-
portante de telenovelas, ubicada entre las tres
primeras y nunca por debajo del 4° o del 5°
lugar. "En principio diremos que los agentes
lideres de la oferta interna son, en orden de
aparicién histérica, Radio Caracas Television
y Venevision, los dos mas importantes cana-
les privados de circuito abierto y alcance na-
cional, y Marte Televisién, destacada produc-
tora de telenovelas y otros géneros dramati-
cos. Estas empresas en conjunto, produjeron
durante 1992 cerca de dos mil horas de tele-
novelas, las cuales se exportaron a mas de 25
paises del mundo. Adicionalmente, se produ-
jerony exportaron, aunque con menor cuantia
y aceptacion, otros géneros televisivos (musi-
cales, humoristicos, Miss Venezuela)". (Gle-
rere:1993, 1). Podemos estimar que, actual-
mente, la produccion anual promedio alcanza
unos 12 titulos (11), cada uno de los cuales se
vende y se revende un sinnumero de veces.

La telenovela ha alcanzado un progresivo
posicionamiento, mas alla del mercado local
estrecho de 20 millones de individuos. La au-
diencia internacional hispana arriba a varias
centenas de millones de personas. Adicio-
nalmente, otros paises verdaderamente
variopintos han aportado nuevos espectado-
res.

La televisiéon descolla entre las industrias
culturales finiseculares y se prevé que la mis-
ma ocupara un rol cada vez mas importante
en las exportaciones venezolanas. Algunos de
los programas realizados por las productoras
del audiovisual, ademas de poseer un valor
de uso y de cambio en el mercado interno,
tienen un valor de intercambio internacional.
Esta particularidad de la mercancia televisiva
le abre la puerta a un nuevo ciclo de capital.
No se requiere pagar otra vez los costos de
produccioén originales, que habian sido recu-
perados ya internamente..."los programas
transados son moldes ya probados en los mer-

(10) Entrevista del Estudio: Cristébal Ponte, Director Gerente
de Venevision Internacional, Caracas, 06-05-96.

(11) DATOS DEL ESTUDIO: Radio Caracas Television tiene
una produccién anual promedio de seis titulos. Entrevista telefo-
nica del Estudio: Rolando Lowestein, Direccién de produccién
de RCTV. Caracas, 30-05-96. Entrevista del Estudio, Ibidem,
Caracas, 04-06-96.

Venevisién tiene una produccién anual minima de cuatro
titulos. Entrevista del Estudio: Cristébal Ponte, Ibidem.

Marte Televisién tiene una produccion anual promedio de
dos titulos. Entrevista del estudio: Juan Pablo Zamora, Gerente
de relaciones internacionales de Marte TV. Caracas, 30-04-96..
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EXPORTACION DE TELENOVELAS POR LA PRODUCTORA VENEZOLANA MARTE
TELEVISION
CANTIDAD DE TITULOS VENDIDOS (1992-1996)
Cifras absolutas

Paises Clientes intermedios Ventas de Marte Television
adquirentes Emisoras de T.V. N° de titulos Afios N° de titulos
por empresas de transmisién por paises
AMERICA LATINA
ARGENTINA MEGAVISION CABLE 4 1992-1994 10
1 PT
TOTEM PUBLICIDAD. C. 9 2 1993-1994
1 PT SRR RN RO SRR |
ARTEAR. C. 13 1 1993-1993 Las productoras
TELEFE 1 1992-1993 venezolanas
PANAMA TELEMETRO T 1992-1996 10 ocupan en la
TV.N. C.2 3 1992-1995 actualidad una
REPUBLICA ADRIS PRODUC. C. 9 5 1992-1995 10 posicion de
DOMINICANA TELESISTEMA C.11 3 1993-1995 liderazgo
RAHINTEL C. 7 1 1993-1994 rtid
TELEANTILLAS C.2 1 1994-1995 ;‘I’f“l_’a - ; °°;;
ECUADOR TELECENTRO C.10 5 1992-1995 9 s ¢ el i
TELEAMAZONAS 3 1992-1994
1 1996-NE
EL SALVADOR CC. 2Y4 4 1994-1996 8
3 PT
1 1995-NE
COSTA RICA MULTIVISION ; 5 1992-1995 7
UNIVISION. (BIVISION) 2 1992-1993
CHILE TVN. PROTEL S.A. 5 1993-1996 7
CHILE TELEVISION 1 1993-1993
1 PT
PERU ANDINA DE RADIODIFUSION 38 1993-1995 7
1 PT
PANAMERICANAT.V. 3 1992-1995
PUERTO RICO WAPA TV 5 1992-1994 6
1 1996-NE*
GUATEMALA RADIO TV. GUATEMALA. C.3 2 PT 5
1 1995-NE
TELEVISIETE C.7 1 1993-1994
1 PT
PARAGUAY TELEDIFUSORA 2 1992-1994 5
1 PT
TELEVISORA CERROCORA, C. 9 2 1993-1996
BOLIVIA ILLIAMANI COMUNICA 3 1992-1994 4
TELEDIFUSORA ANDINA 1 1994-1994
NICARAGUA NICAVISION 2 1996-NE 3
TELEVICENTRO C.A. DE N. 1 1994-1994
URUGUAY MONTECARLOTV. 1 1993-1994 3
S. TELEVISORA LARRANAGA .C.12 1 PT
SAETA 1 PT
COLOMBIA RTLTV. 2 - 1995-NE 3
CARACOL 1 PT
MEXICO TELEVISORA AZTECA 1 1995-1995 2
CANAL 13 1 1995-1996
HONDURAS CIA. TV HONDURENA 1 1993-1994 1
SUBTOTALES (17)| (36) 100 1992-1996 100
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EXPORTACION DE TELENOVELAS POR LA PRODUCTORA VENEZOLANA MARTE

TELEVISION (Continuacién)
CANTIDAD DE TITULOS VENDIDOS (1992-1996)
Cifras absolutas
Paises Clientes intermedios Ventas de Marte Television
adquirentes Emisoras de T.V. N° de titulos Afios N° de titulos
por empresas de transmisién por paises
EUROPA
ESPANA TELECINCO RTVE 3 1992-1993 [
1 1994-1995

ITALIA CADENA EMISORAS UNIDAS ik 1993-1993 4

EDIZIONE AZZURRA

STUDIOEMM.E. 1 1994-1995

PRINCIPAL NETWORK 1 PT

RETE 4. MEDIASET. 1 PT 4
GRECIA SKAI TV 1 1994-1995 2

TELETYPOS S.A.. MEGA CHANNEL 1 PT
CROACIA HRBATSAA 1 PT 1
PORTUGAL RTP 1 1994-1995 1
ESCANDINAVIA CADENA TV. 3 SCANSAT 1 PT |
SUBTOTALES (8) | (11) iz 1992-1996 13

ASIA
INDONESIA INDOAMERICAN ENTERTAINMENT 2 PT
1 FD 3
TURQUIA MBI REKLA 2 1992-1993 2
INDIA EROS CINEMA 1 PT 1
ISRAEL ICP. TBA 1 FD i}
FILIPINAS RADIO PHILIPPINES NETWORK C.9 1 =45 I
SUBTOTALES(5) | (5) 8 1992-1996 8
AMERICA DEL NORTE
EEUU [ UNIVISION | 5 | 1993-1995 I 5
TODAS LAS REGIONES, PAISES Y EMPRESAS

TOTALES  (31) I EMISORAS(53) [ 126 I 1992-1996 ’ 126

Fuente: Gerencia de Relaciones Internacionales de Marte Television. Datos del Estudio. Caracas, 23-02-96.

Nomenclaturas:
Afios de Transmision: periodo en el cual se han transmitido
PT: Titulo por transmitir.

los titulos.

NE: la productora no especifica la fecha de finalizacién de las transmisiones.

FD: la fecha es desconocida por la empresa.
C: canal.

En el caso de la India, la productora no tiene seguridad del nombre de la emisora cliente, pero si del “contacto”(Blaise -

Fernandes).

Nota: La produccion anual promedio de Marte TV se estima en dos titulos, pero cada uno de ellos es vendido y revendido -

nveces.

cados internos, que permiten generar simila-
res audiencias-meta en los mercados fora-
neos"... (Guerere:1993,3).

La demanda de la industria de las telenovelas
esta conformada por los clientes intermedios,
representados por las plantas y programado-
ras foraneas que adquieren los derechos de

transmisién de los productos exportados, ¥ -
los consumidores finales (12), vale decir, los
televidentes nacionales y extranjeros. Cabe
sefalar que en los ultimos afios la cartera de |
clientes ha aumentado en forma sostenida.
Nada mas Marte Televisién posee como clien-
tes a 53 emisoras, distribuidas en 31 paises
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e América Latina, Europa y Asia. Con las
denas hispanas de alcance nacional que fun-
en EEUU (Univisién y Telemundo) se
n establecido fuertes relaciones comercia-

Enlo que se refiere al mercadeo y las ven-

,la colocacién internacional de estas pro-
licciones se realiza en algunos casos a tra-
e comercializadoras propias tal como lo
la mexicana Televisa (Protele) y la red
Globo brasilefia, o por convenios de distri-
€Ion con otras empresas nacionales o ex-
anjeras. Radio Caracas Televisién comer-
aliza sus producciones a través de Coral
tures y Venevision lo hace a traves de Vene-
8ion Internacional, ambas empresas con se-
sen Miami. Por su parte, Marte TV distribu-
snovelas en latinoameérica a través de la
er Brothers, pero con los otros merca-
8, Inclusive el interno, las transacciones son
ectas (13). Ademads de esta estructura de
adeo dichas empresas ..."cuentan con
0s de copiado propios, ubicados en Ve-
zuela y dotados de equipos técnicos actua-
que le permiten reprocesar el pro-
de acuerdo con las particularidades de
mercado" (Guerere:1993,10). Para esta-
los precios (14) se evalua el alcance
cional de las emisoras, el mercado pu-
gitario y el producto per céapita interno. Por
escasez de datos precisos, considerados
[los empresarios como confidenciales, la
ntificacion exacta de los costos es imposi-
de adelantar (15).

S condiciones de de los factores son una
lasprincipales determinantes de las venta-
de la telenovela venezolana. Segun el en-
e clasico, la industria posee altas ventajas

do

) Los demandantes finales e intermedios exigen diversos
0s al producto audiovisual. Las producciones televisivas
que cumplir ciertos estandares técnicos para ser comer-
internacionalmente, entre ellos, el color y la definicién
en visual . Debido a la necesidad del doblaje, en el
lela telenovela resalta la importancia de producir bandas
e permitan su reprocesamiento adecuado. Pues bien,
ollado tecnologias de procesamiento sonoro y
dedoblaje expertas en salvar las barreras idiomaticas.
icia de un sistema estandar de transmisiones a color
1 a los exportadores de telenovelas y de television en
, el r ito de convertir los productos en diversos
con la menor perdida de la calidad original. En este
mpresas venezolanas presentan una satisfactoria
manejo de equipos técnicos y humanos para la post-
enlos diversos formatos’i(él’xerere: ibidem, 8).
Entrevista del Estudio: Juan Pablo Zamora, Gerente de
dnes internacionales e imagen de Marte TV. Caracas, 30-

..'elrango de precios internacionales de las telenovelas
itre 300 ddlares en Centroameérica y 10.000 délares por
0 ﬂ% una hora en la Europa Mediterranea"... (Giere-

su1
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CANTIDAD DE CAPI{TULOS DE LAS
TELENOVELAS (1) PRODUCIDAS
POR MARTE TELEVISION
cifras absolutas

Telenovela N° de capitulos
La loba herida 214
Emperatriz 211
Sirena 199
Maria Maria 198
Piel 183
La traidora 180
El paseo de la gracia de Dios 175
Las dos dianas 137
Cruz de nadie 132
La hija del presidente 129
Pedacito de cielo 125
Divina obsesiétn 122
La encantada 114

Fuente: Gerencia de Relaciones Internacionales
de Marte Televisién. Datos del Estudio, Caracas,
mayo, 1996.

(1) Telenovelas distribuidas internacionalmente.

comparativas. No obstante, de acuerdo a la
visién porteriana (16), sus ventajas competiti-
vas son de menor escala y un tanto vulnera-
bles... "No obstante, consideramos que las for-
talezas actuales aportan una base de desarro-
llo para ventajas de orden superior que
estabilicen y amplien el posicionamiento del
producto en el préximo siglo”. (Ibidem, 24).
Las condiciones de la demanda interna e inter-
nacional son un sustrato para la creacién y
mantenimiento de nuevas ventajas. Las estra-
tegias empresariales y la rivalidad al interior
de la industria han jugado un papel importan-
te en la penetracién alcanzada en el mercado.
Las industrias de soporte e incluso el azar
participan en el modelado de un entorno na-
cional favorable.

(15) La red O'Globo aplica en Brasil un promedio de 30.000
délares por capitulo. Con relacién al mercado hispano las in-
dustrias culturales de México y Venezuela {)oseen costos de
produccién menores (pues no necesitan doblaje) y por lo tanto
pueden ofrecer precios mas ventajosos. Una telenovela comun
en México cuesta 5 mil délares, una "esmerada” unos 20 mil. Sin
embargo, los precios cobrados por la empresa brasilera son
competitivos en relacién con las series estadounidenses. (Mar-
ques de Melo, 1995:32).

(16) La metodologia desarrollada por el profesor Michael
Porter —que suscribe Abdel Giierere en el estudio citado y que
seguimos aqui- de la Harvard Business School, establece que
la competitividad de las industrias mas exitosas puede ser ex-
plicada por medio de cuatro grupos de elementos: factores de
produccién, condiciones de la demanda, industrias relaciona-
das y de apoyo, estrategia , estructura y rivalidad de las empre-
sas.
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En la actualidad, existe una mayor cantidad
de productoras latinoamericanas con planes
de exportar. Verbigracia, son los casos de las
argentinas Artear y Telefe, y la RTI colombia-
na. Por otra parte, Italia y Espafia han suscrito
proyectos de co-produccién, sobre todo, con
Meéxico y Argentina. Ello obliga a buscar nue-
vos mercados. De hecho ya se han abierto
mercados nuevos como el asiatico y el de los
paises del antiguo bloque soviético.

CONSIDERACIONES FINALES

El abordaje de este objeto de estudio nos
suscita ciertas reflexiones. En primer lugar,
no se trata de pasar de la especulaciéon que
los comunicoélogos mattelarttianos adelanta-
ban sobre el imperialismo cultural y las ava-
sallantes estructuras a la especulacién de in-
vestigadores ubicados dentro de otra corrien-
te. Lo novedoso y aparentemente consensual
de una perspectiva en un momento dado no la
exime de la rigurosidad. Se debe transitar de
la elucubracién sin base empirica a la con-
frontacién seria sobre la base de estudios sis-
tematicos que aun siendo cualitativos sean re-
presentativos dentro de dichos parametros.
Pensamos que subsiste el problema de la ob-

jetividad y por tanto la validez general de los
analisis de investigacién. Deberian adelantar-
se investigaciones que combinaran acertada-
mente criterios cuantitativos y cualitativos. Si
ayer la investigacién militante desvirtué mu-
cho del trabajo realizado en la regién, hoyla
investigacion cualitativa debe caminar con cui-
dado para no recrearle un espacio a la espe-
culacién. Estos llamados de alerta reconocen
las singulares aportaciones teéricas de algu-
nos connotados autores ubicados dentro de
las nuevas tendencias.

Por otra parte, el éxito industrial de la
telenovela venezolana no debe establecer fal-
sas premisas. El encendido no es un indica-
dor que refleje plenamente las actitudes de
los usuarios. En un estudio relativamente re-
ciente de una emisora local de televisién (17),
realizado con trece sesiones de grupos de
televidentes, una de las tendencias generales
detectadas fue la exigencia de una mejor TV.
No subestimar la cultura televisiva de la au-
diencia constituyd una de las recomendacio-
nes del equipo investigador.

(17) "Evaluacién de Morena Clara. Mejor alternativa <A> vs.
<B>", Departamento de Publicidad y Promociones-Mercadeo
de Venevision. Presentaciéon de los resultados de las sesiones
de Grupo. Caracas, febrero de 1994. La muestra asciende a 103
participantes de ambos sexos.

BIBLIOGRAFIA

AGUILERA, Alirio (1995), "La telenovela: mitos y realidades",
en la Revista Comunicacién. No. 91, Caracas, Centro Gumilla,
tercer trimestre 1995,lpgp. 10-14.

BARTHES, Roland (1989), S/Z. México. Siglo xxi editores.

FIALLO, Delia (1995), "La telenovela, el viejo melodrama ﬁue
nunca muere", en la Revista Comunicacién. No. 91, idem, pp. 15-

GUERERE, Abdel (1993), Produccién de telenovelas. Docu-
mentos de base. Proyecto Venezuela Competitiva. Caracas,
Instituto de Estudios Superiores de Administracién (IESA).

KLINDWORTH, Gisela (1992), "Estudiar lo cotidiano en la
telenovela mexicana. Un reflexién metodolégica’, en Estudios
sobre Culturas Contemporaneas, volumen IV, no. 13-14, Colima,
Universidad de Colima, pp. 103-125.

MARQUES DE MELO, José (1995), "Estudio de caso de la
industria brasilera de telenovelas", en la Revista Comunicacién.
No. 91, idem}g& 27-33.

MARTIN BARBERO, Jesus (1991), De los medios a las media-
ciones (Comunicacion, cultura y hegemonia), Barcelona, Edito-

rial Gustavo Gili, S.A.

MAZZIOTTI, Nora (1995), "La telenovela transnacional, Ar-

gentina y las coproducciones", en la Revista Comunicacién. No,
1, idem, pp. 23-26.

SCOTTO CABRICES, Clemente (1995), "Creacién e implanta-
cién de tele base de datos de la telenovela venezolana en
cuarenta afios de television (1953-1993)", en la Revista Comuni-
cacion. No. 91, pp. 19-22.

TREMONTI, Francisco (1995), "La telenovela: entre la necesi-
dad cultural y el mercado internacional”, en la Revista Comuni-
cacion. No. 91,{3 . 5-9.

URIBE, Ana ( &93), "La telenovela en la vida familiar cotidiana.
Apuntes de investigacién", en la revista Estudios sobre Culturas

ontemporaneas, volumen V, no. 5, Colima, México, Universi-
dad de Colima, pp. 185-207.

URIBE, Nora (1992), "La Telenovela: ¢;Amiga o enemiga?”, en
la revista, Temas de Comunicacién. No. 2, Caracas, Universid
?ZaltéliCYa Andrés Bello, Escuela de Comunicacién Social, pp.

-1417.

TELOS/41




