| La Popularidad de
las TELENOV}CLAS
BRASILENAS *

Jose Marques de Melo

Las telenovelas fueron incorporadas a la programa-
cién de la TV brasilefia en la década del 50, pero adqui-
rieron una inmensa popularidad hasta los afios 70’s,
cuando se convierten en los productos con mayor
audiencia en todo el pafs.

La popularidad de las ficciones televisivas cn el Bra-
sil se inici6 cuando las novelas descubrieron la realidad
brasilefia y la revelaron en capitulos diarios ofrecidos
para el deleite y distraccion del piblico telespectador.
Acostumbrado ‘a consumir producciones noveladas im-
portadas (principalmente series y cintas norteamerica-
nas) y de tener sélo un contacto eventual con los valo-
res de la cultura brasilefia a través de los teleteatros (ge-
neralmente eruditos y, por tanto, inaccesibles al gusto
y a la comprensién de la mayoria), los usuarios de la
TV quedaron fascinados con la posibilidad de ejercitar
su fantasia cotidiana a través de producciones artisti-
cas en las que podian reconocerse a si mismos y a su
medio ambiente.

* Traduccion de Verédnica Valenzuela.
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La TV Globo,** desempefié un papel decisivo en
la popularizacién de las telenovelas, realizando una
“transformacion del género de folletines, melodramatico
y extranjero en una novela ligada a la realidad brasile-
fia”. Dias Gomes identifica en ese ‘“‘abrasilamiento” de
la telenovela la conquista de una tipicidad televisiva
nacional: “La telenovela fue la iinica cosa que la televi-
sion brasilefia invent6 con caracteristicas de un produc-
to tipico de television”. Esto, porque nuestra televisién
surgi6 copiando o adaptando viejos programas de radio
y también extrayendo alguna cosa del teatro o pertene-
ciente al cine y aniquilando el teatro de revista al trans-
ferirlo para la propia television; la novela mientras tan-
to, consigui6 desarrollarse como un fenémeno de la
television brasilefia™. Comparando con las producciones
similares de otros paises, Dias Gomes afirma: “en el
Brasil la novela evolucioné hacia un producto més sofis-
ticado, culturalmente mds pretensioso, aunque ain se
pueda acusarlo de superficial y de otras cosas, pero de
cualquier manera, es un producto enteramente nuevo,
pues en otros paises conservé su forma original: folleti-
nesca y melodramitica”.

Este proceso ocurrié en una coyuntura historica
singular: en la intensa urbanizacion de la sociedad bra-
silefia, generando en consecuencia un desarraigo de las
masas populares, originarias del campo, que luchaban
para sobrevivir y aculturarse a las metrépolis y megal6-
polis. Por eso, las novelas de Globo cumplieron —en el
anélisis de Maria Rita Kehl— ‘“‘el papel de ofrecer al bra-
silefio desarraigado que perdia su identidad cultural, un
espejo glamurizado mds proximo a la realidad de su de-
seo que a la realidad de su vida™. La emisora buscé co-
nocer y absorber las aspiraciones surgidas del publico

** Empresa comercial de medios de comunicacién. La mas
grande en Brasil y una de las mds importantes exportadoras
del mundo (N. T.).
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telespectador en expansion *“capitalizando sus deseos pa-
ra el campo de lo posible o de lo fantasioso™ no limi-
tindose sin embargo a “crear ilusiones y fantasias muy
lejanas de la vida brasilefia™.2

La sintonizacién con las aspiraciones de la audien-
cia fue un gran logro para asegurar el éxito de las pro-
ducciones televisivas. La empresa Globo formé un bien
estructurado departamento de investigaciones y anili-
sis de mercado, cuya funcion es la de intermediar en el
proceso de creacién-consumo. Realizando estudios sobre
la configuraciéon cultural de los telespectadores y mi-
diendo sus expectativas sociales y econdémicas, esa ofici-
na proporciona informacién a los escritores de las tele-
novelas para que ellos consideren los valores de los dife-
rentes sectores del piblico y puedan incluirlos en el
comportamiento de los personajes que ponen en accién
diariamente en el video. Partiendo del principio de que
“el telespectador no es una proyeccion del aparato de
TV”, Homero Sénchez, creador del servicio de investi-
gacién en Globo, pasé a trabajar también con “‘grupos
de discusion de las novelas”, reuniendo a muestras repre-
sentativas de la composicion de la audiencia, por seg-
mentos socio-econdmicos y grupos de edad. Esas discu-
siones son grabadas en video-tape y transcritas en tex-
tos colocados a disposicién del equipo de dramatizacién
para trabajar adecuadamente las reacciones y criticas del
piiblico. Eso fue vital para el éxito de las novelas produ-
cidas por la emisora, pues, como dice Sdnchez: ‘‘el pu-
blico sabe més de novela que el autor, el director y los
actores juntos™.3

Pero la atraccion ejercida por las novelas deriva del
tratamiento adecuado que se procura dar a las “‘emocio-
nes novelescas” de los telespectadores. Segiin Daniel
Filho, director de produccion de la emisora: “son las
emociones mds distantes de la gente. Aparentemente
estdn en nuestra vida diaria, pero en verdad son una
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sdtira de ellas. En la novela se crea un mundo llamado
realista, de personas viviendo una cotidianeidad apa-
rentemente realista y se le afiaden a ese mundo hechos
exagerados, como minas de esmeraldas perdidas™. O si
no, recurriendo a la férmula cldsica de Janet Clair, una
de las principales novelistas de la casa: “cuando una
novela no va bien es importante que se mande a la he-
roina al tormento, entonces todo el publico la acompa-
fia en su sufrimiento”.4

Para el comunicélogo Muniz Sodré, estudioso del
lenguaje de la television brasilefia, el secreto de la tele-
novela reside en la combinacién de dos ingredientes: *‘la
ficcién sin fantasia” y una “moral doméstica”. Mez-
clando y homogeneizando lo real y lo imaginario, la tele-
novela hace de la ficcién un espejo de lo real y la incor-
pora a los hechos corrientes y situaciones contempord-
neas. Esa apropiacién de lo real se efectiia a partir de
pardmetros morales de la institucién familiar, ajustan-
do sus contenidos ideologicos a determinados senti-
mientos, costumbres y tendencias ya existentes social-
mente. ‘“La telenovela brasilefia, con su innegable esme-
ro técnico (caso de la TV Globo), es un buen ejemplo de
ese drama de moral doméstica, periodisticamente aten-
to a hechos reales, ARTE estructurado por técnicas sim-
ples de narracién y mds cercano al mundo de la pala-
bra (por tanto, del radio) que al de las imdgenes en su
autonomia. La realidad que la telenovela restituye a su
publico es la realidad (sofiada) de la moral casera, con-
venientemente administrada por el MEDIUM. La televi-
sion estd muy lejos de ser una directa ‘ventana al mun-
do’, antes que eso es un espejo deslumbrante del siste-
ma de la produccion”.®

Buscando alcanzar un piblico bastante amplio, la
TV Globo produce novelas para los diferentes segmen-
tos socio-culturales, pero privilegiando el uso de tres
elementos capaces de hacer viable la identificacién y
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la participacion del conjunto de los telespectadores:
un lenguaje coloquial (de ficil entendimiento para to-
dos), una seleccién de personajes de clase media (con
los cuales el contingente mayoritario de la audiencia
se identifica, ya sea porque se ve reflejado, o bien por-
que constituye un modelo socio-econémico deseable) y,
finalmente, la presencia del mito de la movilidad socjal
(catalizador de los anhelos y aspiraciones de una pobla-
cién predominantemente joven, esperanzada en gozar
de los bienes que ya disfrutan los personajes del folle-
tin electrénico).® La trama central de las novelas es-
ti siempre construida en torno al ascenso social del
héroe o de la heroina. Tramas paralelas se entrecruzan
y confluyen hacia la principal a través de historias com-
plementarias, que movilizan personajes-simbolo (viejos,
nifios, adolescentes, obreros, burgueses, suburbanos,
marginados, etc.), de modo que la audiencia familiar
sea atraida integralmente. De esta manera, seguir cada
dia la telenovela se convierte en un ritual, que establece
la continuidad con lo cotidiano, sin romper con €l. De
ahi la identificacién de un ‘‘cotidiano novelesco suge-
rido por Sheila Schvarzman: “‘crear la impresién de que
lo ficticio convive con lo cotidiano es una constante en
las novelas de las ocho de la Red Globo de Television.
Esto sucede no solo haciendo coincidir el calendario
semanal o conmemorando fiestas como Navidad, Carna-
val, etc., dentro de la propia historia, sino también por
las referencias que insinian una estrecha relacion con el
momento histérico en curso”. Se puede ejemplificar
esto con la novela Roda de Fogo, actualmente en
exhibicién en Brasil, que gira en torno del capitalismo
salvaje dominante en el pafs, caracterizado por la co-
rrupcién  de los empresarios envueltos con personajes
decaidos del régimen militar, entre los cuales estén un
general retirado y un antiguo torturador. Argumenta
Schvarzman: “lo que existe de real es la construccion
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precisa de un cotidiano novelado que coincide exacta-
mente con el nuestro. Eso ocurre de tal forma que aque-
llo que muestra y vende la novela —hébitos, usos, con-
ductas, productos (como computadoras, refrigerado-
res, relojes, joyas, bancos) o las ideas (como las transmi-
tidas a través de la Fundacion Renato Vilar, donde se
habla de los proyectos para la transformacién de la agri-
cultura en Brasil o los programas de salud)— entra en
nuestra casa de forma tan natural como la propia nove-
la, toda vez que lo que pasa de un lado de la pantalla,
pasa también del otro. Como si la distancia que hay
entre la television y el telespectador fuese aquella que
separa a dos vecinos que se ven todos los dias desde sus
ventanas e intercambian informaciones, opiniones y con-
sejos™.68

La fascinacién de las multitudes gue siguen los ca-
pitulos de las telenovelas se alimenta también por la
con ciencia de que estin participando en un pasatiem-
PO, en una diversiéon. Se trata de una tregua en el ritmo
intenso de la vida de las grandes ciudades y de la mono-
tonia experimentada en los suburbios y pueblos del in-
terior. Las historias transcurren lentamente, creando sus-
pensos diarios y motivando a los telespectadores a reto-
mar el hilo al dia siguiente. Es lo que se puede llamar
una “catarsis colectiva”.” Todo ello facilitado por la
completa inteligibilidad de la novela pues: *“habla un
lenguaje transparente —para que todo el mundo lo sien-
ta por dentro™.8

- Tal circunstancia favorece, segtin Artur de Tdvola,

la aceptacion de las telenovelas, pues “alin trabajando
sobre material dramdtico, no obliga al telespectador a
una movilizacién muy intensa. Puede ser vista en un es-
tado de desmovilizacién. El hecho de que una persona
no tenga que movilizarse para comprenderla o para reci-
birla, explica la razén por la cual es aceptada™.®

Producidas a imagen y semejanza de la clase me-
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dia, las telenovelas agradan y seducen no sélo a los te-
lespectadores brasilefios, sino también a los de otros
pafses. La explicacion dada por Kehl estd en el hecho
de que “la cara de la clase media es internacional”.1°
Lo que significa decir que los patrones culturales de las
grandes ciudades brasilefias, que las telenovelas captan y
reproducen, son determinados por las influencias pro-
venientes histéricamente de los grandes centros (Paris,
Roma, Londres, Nueva York), naturalmente adaptados
a los estereotipos de la nacionalidad, pero sin interferir
en aquello que Julio César de Magalhaes lama la “iden-
tidad multinacional de los consumidores™.1!

Otro factor que determina el interés creciente por
las telenovelas de Globo es la innovacion permanente
de su lenguaje, a través del uso de recursos técnicos que
vuelven seductoras las imégenes proyectadas en el vi-
deo. Es decir, que la telenovela ha evolucionado del
clisico modelo teatral, totalmente dependiente de los
estudios, para ganar las calles y registrar paisajes y gru-
pos humanos en movimiento, recuperando asi la agili-
dad del patrén cinematogréfico. Comparando las novelas
brasilefias con las mexicanas, por ejemplo, el periodista
Laurel Wentz dice que las producciones de Televisa
son “pasadas de moda™ mientras que las de TV Globo
poseen ingredientes de modernidad y son “m4s intelec:
tuales y realistas™.22 Su “técnica de primera calidad”
es destacada por la revista alemana DER SPIEGEL, que
gefiala el “‘ritmo frenético de la produccién” como ‘“‘el
elemento principal de la férmula brasilefia del éxito™.
Confrontando las novelas brasilefias con las series norte-
americanas, la revista alemana dice que “Dallas” parece
lenta cuando se le compara con los répidos cambios de
escena y la construccién dramética de una novela brasi-
lefia™.23

Tal comparaciéon entre las series brasilefias y las
norteamericanas fue realizada de modo més completo
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por el critico de O GLOBO®*, Artur da Tavola. Es inte-
resante reproducirlo: “‘en relacién a las series norteame-
ricanas, las nuestras tienen una ventaja: la complejidad
y el no agotamiento de la férmula. Las series norteame-
ricanas se detuvieron en la direccion del entretenimien-
to directo, simple y lineal, funcionen en términos de
consumo diario e intensivo. Las nuestras funcionan ex-
tensivamente, su valor estd en lo peculiar, en otro len-
guaje, en su dindmica y problem4tica diferentes. En las
series norteamericanas los problemas de la sociedad
entran como parte de la accién. Se ven embrujados en la
historia y sujetos al imperio de la accién. Las nuestras
gon dominadas por la problemética social y psicolégica
que engendra la accién y determina la historia. Los ame-
ricanos exportan sus formas de solucionar los proble-
mas. Nosotros exportamos nuestra complejidad (... )
El estilo norteamericano de cine y television ya rebasé
al gran publico internacional y nada nuevo les ofrece.
Después, la dindmica es siempre la misma, s6lo varian-
do la tipologia”.24
En relacién al mercado externo, los estratagemas co-
merciales de Globo aducen tres ingredientes que impre-
sionan a los telespectadores: las escenas exteriores, la
naturalidad de los actores y la trama en suspenso. Her-
val Rossano y José Roberto Filipelli asi relataron, en
entrevista concedida a la revista VEJA, el contraste en-
tre las novelas brasilefias y sus principales competido-
res: “‘al entrar en el mercado internacional los programas
de Globo se enfrentaron con dos grandes adversarios:
las novelas mexicanas y las series norteamericanas. En
el caso mexicano, las novelas acaban siendo blanden-
gues, lacrimé6genas. Realizadas principalmente en estu-
dios, las novelas mexicanas salen perdiendo con las de

* Influyente diario brasileiio, propiecdad del Consorcio Red
Globo ‘N. T.).
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Globo ( . . . ) tanto en realismo como en tomas exterio-
res. En cuanto a las series americanas, el logro de las
novelas de Globo es el suspenso. Mientras ‘Dallas’ no
tiene fin, Escrava Isaura sitia a los personajes y de-
sarrolla una trama hasta su desenlace”.18

A pesar de las criticas que nuestra produccion tele-
visiva recibe en Europa, como la del psiquiatra Luigi
Canerini, en un articulo publicado en L’UNITA (las
novelas brasilefias son productos culturales modestos
y con efectos superpeligrosos), hay personalidades inte-
lectuales que se pronuncian favorablemente. Jack Lang
(ministro francés de cultura): “uno que no estd habi-
tuado a seguir los folletines presentados en la television,
puede percibir que las novelas brasilefias son muy vigo-
rosas, repletas de personajes, llenas de vitalidad™. Al-
berto Moravia (escritor italiano): “las novelas brasile-
fias son una invencién genial. Son un arte poderoso
aplicado a los modernos medios de comunicacién que
no pierde el brillo de sus origenes™. Marc Sermo (corres-
ponsal en Roma del periddico francés LIBERATION):
“las novelas representan una vuelta a los folletines del

siglo XIX. Las rubias de ‘Dallas’ y ‘Dinastia’ no me ha-
cen softar. Yo prefiero siempre a Sonia Braga, que nos
ayuda a la vez a asumir nuestra latinidad™.16

Desde el punto de vista de la dramaturgia y de la
codificacién audiovisual, las producciones de ficcién
de la TV Globo han logrado prevalecer sobre los pro-
ductos de otros paises en el mercado internacional por
la competencia técnica demostrada. Esta conclusién
ha sido manifestada por el escritor Doc Comparato,
guionista de la serie Plantao de Policia y de la mini-
serie O Tempo e o Vento: “en el panorama mundial
de los productos para la television, pocos paises poseen
una identidad propia de lenguaje como el Brasil. La ma-
yoria copia las producciones americanas, usando el
mismo estilo de mucha accién, altamente sofisticado
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desde el punto de vista técnico y, obviamente, con me-
nos eficacia que la lograda por los propios america-
nos”.17,

La construccién dramética emprendida por los no-
velistas brasilefios privilegia no sdlo tipos humanos y
situaciones vivenciales verosimiles en el Brasil y en otras
sociedades del Tercer Mundo o del espacio cultural lati-
no, sino ademds, combina el conflicto y la violencia
con el humor, la simplicidad y la afectividad. Todo
bien dosificado con el fin de retener la atencién de los
telespectadores, seducirlos para acompafiar la historia
hasta su final.

La Gltima novela lanzada al mercado internacional
Roque Santeiro es un buen ejemplo del avance dra-
matdrgico conseguido por los productores de la TV
Globo. “El mundo de la novela de Dias Gomes no es
solamente un microcosmos de un Brasil imaginado
por el autor: es un suefio utépico de una ciudad donde
todos se¢ conocen, donde las relaciones entre las perso-
nas obedecen a las normas del compadrazgo y de la
amistad y donde todos son alguien. En las metropolis,
donde el anonimato es la regla, agudizado por la vio-
lencia, la suavidad bucélica de Asa Branca, es un bélsa-
mo. Asi como el mito de Roque Santeiro —el héroe que
resiste a los bandidos para después convertirse casi en
‘un santo-- el mito del pueblito modesto, con sus pleitos
divertidos, posee una notable eficacia para la dramatur-
gia de la television brasilefia. Es el opuesto exacto del
serial americano ‘Dallas’, uno de los mayores éxitos
en los E.U., que simboliza a la perfeccién el gusto ame-
ricano. En ‘Dallas’, el petréleo y el dinero estin en el
meollo de la trama, los personajes estdén marcados por la
competencia y cada episodio se limita a colocar un anda-
mio mds a la tramoya maliciosa de J. R. Weing. En Ro-
que Santeiro, por el contrario, valen la risa y el afec-
to*.18 .
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Es posible que, al ser lanzado en el mercado exter-
no, Roque Santeiro enfrente dificultades para traer
grandes publicos, como ya ocurrié6 con O Bem Ama-
do, por su temitica “extremadamente local”.’® Cuan-
do menos, ella interesard a aquellos sectores de la
audiencia extranjera seducidos por el ‘“‘exotismo de la
cultura brasilefia”.2 Pero para evitar las resistencias de
los exhibidores de otros paises, la Globo tomé cuida-
dos especiales en el doblaje y la condensacién de los
capitulos, volviéndola inteligible para los piblicos poco
familiarizados con el simbolismo tercermundista (con-
tradictoriamente anacrénico y moderno), sin por ello
descaracterizar su “‘estilo populachero”.2!

En verdad, el éxito obtenido por las producciones
televisivas brasilefias en el mercado externo se debe en
gran parte a los valores universales que defienden en los
enfoques dramdticos y en el comportamiento de los.per-
sonajes. Tales valores son reconocidos y exaltados por
los millares de telespectadores chinos, que siguen algu-
nas de las telenovelas histéricas de la TV Globo: “el
éxito de este tipo de novela se debe ciertamente a su
contenido roméntico, inocente y puro, a la clara separa-
cion del bien y el mal, agradable al gusto de parte de la
poblacién china” —como observé Ingrid Stein—.?2 Hu
Wei, cineasta chino invitado a un seminario sobre tele-
novelas, durante el Festival de Rio de Janeiro de 1985,
confirmé integramente la percepcién de la referida pe-
riodista, afiadiendo que las novelas hablan de *‘senti-
mientos comunes a los seres humanos”™, como la liber-
tad. Idéntico argumento fue expuesto por la cineasta
cubana Martha Rojas, quien rechaza el sefialamiento de
“alienante”, muchas veces atribuido a la telenovela bra-
silefia: “no se puede considerar alienante a un programa
que habla de sentimientos, como el amor y el deseo de
libertad, comunes a todos los pueblos™.23

La popularidad de las ficciones elaboradas por la
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TV Globo ciertamente se ve también reforzada con el
reconocimiento artistico y profesional tributado a la
emisora por las organizaciones internacionales de tele-
vision, promotoras de ferias y festivales. Mds de 30 pre-
mios fueron otorgados a algunas producciones televisi-
vas, sobre todo a las novelas y miniseries.?* Cada galar-
dén internacional refuerza su imagen y contribuye a la
ampliacién de su credibilidad y de sus clientes potencia-
les.8
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1981, el Brasil entrd en el mer-
cado hispano nuevamente con
la telenovela titulada A ES-
CRAVA ISAURA. El tema,
aunque también de origen bra-

silefio, era comin en otros
paises latinoamericanos y fuc
un éxito. ANTOLA, LIVIA y
ROGERS _EVERETT “Televi-
sibn en América Latina” en
Chasqui (9): 10-16, Quito,
CIESPAL, 1984, p. 14.

20 Gisela Ortriwano entien-
de que las ‘“‘teméiticas profun-
damente sumergidas en las rai-
ces de la cultura regional” no
impiden Ia receptividad de Ia
ficcion televisiva brasileiia en el
exterior. Ella argumenta esto
asi: “Es preciso considerar que
el exotismo de la cultura brasi-
Ieiia fue el producto que mis
consiguié ser divulgado en el
exterior. Los medios de comu-
nicacién extranjeros siempre
mostraron el Brasil a partir de
algunos estereotipos del exotis-
mo bien definidos: la pierna
de la mulata, el carnaval, la
macumba, exoticos especime-
nes de la flora y de la fauna, en
versiones muy fantasiosas’.
ORTRIWANO, Gisela Swetlana
““Televisio ¢ abertura: ensaio
geral’” en MARCONDES FIL-
HO, Ciro Polstica e imagind-

‘rio nos mefos de comunigagio

para massas no Brasil, Sio Pau-
lo, Summus, 1985, p. 24-25.

21 GLOBO  VENDERA
“ROQUE” COM DUBLA-
GENS ESPECIAIS, Folha de S.
Paulo, 21/04/1986.

22  STEIN, Ingrid “TV Chi

.nesa compra ‘A Cabocea’ de
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Globo”, Folha de S. Pauio,
02/04/1986.

23 CAMBARA, Isa “A pai
xio de Cuba a China por nossa
escrava’, Jornai da Tarde, 23/
11/1985.

24 GLOBO
QUALITY

NETWORK
RECOGNIZED

WORLDWIDE, Our Way vf Te-

lesivion, Rio de Janeiro, Rede
Globo, 1985.

25 Cuando la Red Globo
conquistd, en 1979, el Prémic
Salute, concedido por la Na-
tional Association of Televi-
sion Programming Executives
of the United States, el criti-
co de television del periddico
O GLOBO, resaltaba lo mucho
de ‘‘significativo y justo del
premio ganado”. El argumenta-
ba que el ‘“‘reconocimiento
otorgado en la forma de pre
mios” creaba nuevas expectati-
vas no solamente para la Glo-
bo, sino también para el Bra:
sil. “‘La verdad es que el Brasil
poco se destaca en el mundo.
Es aln una brillante promesa
de nacion emergente, en rela-
cion a la cual existen esperan-
zas y expectativas ( . . . ) por
eso, cuando una victoria nues-
tra abre en otros paises la opor-
tunidad de conocimiento y re-
flexion sobre el tipo de civiliza-
cion que estamos intentando
construir, hay que reconocer
¢l hecho y tomarlo como po-
sitivo”,

TAVOLA, Artur da “A
Rede Globo e o Prémio Salu-
te”, O Globo, 24/02/1979.

Cinco afios después, las
ventas internacionales de la
Globo se habian multiplicado
considerablemente. Brasil co-
menzaba a ‘“llevar ventaja’’ co-
mercial. Es el caso del incre-
mento del turismo europeo pa-
ra nuestro pais, motivado por
el consumo de las telenovelas.
En una investigacion hecha por
la EMBRATUR (Empresa Bra-
sileia de Turismo) se constatd
que sesenta por ciento de los
turistas italianos recibidos en el
Bragil en 1984 habian sido in-
fluenciados por la novela “Dan-
cing Days”, cuya ‘‘atmdsfera
seductora” fue decisiva “cuan-
do tuvieron que escoger el pais
donde pasarian sus vacaciones’’.
FALCONE, Monica ‘Dancing
Days” ajuda turismo para o
Brasil”’, O Globo, 16/09/1984.
*Idéntica situacion se ha crea-
do en la exportacién de pro-
ductos brasilefios para el mer-
cado cubano, después de la rea-
nudacién de relaciones diplo-
mdticas entre los dos paises.
Los dirigentes de la principal
empresa comercial brasileia
que realiza exportaciones hacia
Cuba, reconocen que las nove-
las brasileiias han contribuido a
Ia penetracion de los bienes na-
cionales en el mercado cuba-
no”. ATE NOVELAS FACILI-
TAM VENDAS, jJornal do
commercio, Rio de Janeiro,
16/03/1986.
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