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MEDIACAO ORGANIZATIVA:
O CAMPO DA PRODUCAO

uito se fala sobre a linguagem dos meios de comunicagao, sobre o ponto de

vista que 0s meios escolhem para nos vender como o ponto de vista mais

adequado, aquele que eles querem que seja o0 nosso ponto de vista sobre
determinado fato.

Ocorre que nenhum fato existe em si. Ele existe sempre para nos. Ou seja, o
fato existe sempre no relato que lhe dd a conhecer, o que nido nega a existéncia da
realidade concreta e objetiva.

Aproveitando a aproximag¢do dos 500 anos da data convencionada para
sacramentar a certidao de nascimento do Brasil (22 de abril), por exemplo, se to-
marmos Cabral (Pedro Alvares, figura historica), terras, ano de 1500, teremos trés
componentes da realidade objetiva, os quais se ddo a conhecer ou pelo relato “Cabral
descobriu o Brasil em 15007, ou por “Cabral chegou ao Brasil em 1500”. Evidente-
mente, no primeiro caso — descobriu —, faz-se tdbula rasa da cultura/histéria que
aqui jd existia (a indigena) e que, no decorrer dos séculos, viria a ser dizimada pelos
portugueses (e se aqui usdssemos a palavra invasores no lugar de portugueses?). No
segundo caso — chegou —, estd implicita a cultura/histéria que aqui existia, sem indi-
car, porém, qualquer tipo de relagdo com ela.

Eni Orlandi, comentando a expressio “Terra a Vista”, que caracteriza a aproximagao
de navios aos portos, diz: “‘De que nature-
za seria [esse enunciado]: de jibilo, de sur- | AAUTORA
presa, de alivio, de apreensdo, de curiosi- | Maria Aparecida Baccega
dade? De todo modo, por significar porto, | Professora Livre-Docente do Departamento de Co-
ele pode indicar, de um lado (daqueles que | municagdes e Artes da ECA-USP. Coordenadora do

ancoram), a chegada (porto seguro) e, de | €urso de pos-graduagdo Gestdo de Processos
outro (o dos que aqui estdo), entrada (in- Comunicacionais (lato sensu) e do Niicleo de Pes-

5 ; i Ti la (NPTN).
vasdo). Promessa ou ameacga? Visitantes bt o

1. ORLANDI, Eni P. Terra a vista. Discurso do confronto: velho e novo mundo. Sio Paulo/Campinas: Cortez/
Editora da Universidade Estadual de Campinas, 1990. p. 13.
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ou invasores? Terra a servico de berco espléndido? A ser pilhada? De quem, essa terra? '™
Tratando das comemoragaes dos 500 anos, o escritor Kakd Jecupe, autor de A
terra dos mil povos, livro que conta a Histéria do Brasil pela 6tica daqueles que aqui
se encontravam quando chegaram os portugueses, respondendo a perguntas sobre o
significado da vinda dos portugueses, afirma que sao 500 anos de desencontros, cuja
“semente estd numa sociedade que tem na sua estrutura de cultura a questdo do ter e
encontrou uma cultura aqui voltada para o ser (....) Hoje hd um elemento a mais que
sdo as inddstrias farmacéuticas multinacionais, que estdo praticando a biopirataria,
roubando todo um conhecimento ancestral que os povos indigenas detém a respeito de
ervas medicinais”?. E, completa Jecupe, “para quem fundamenta a sua cultura no ter,
a nogdo de progresso estd em ver ao seu redor o actimulo de bens materiais. A noc¢io
de progresso dos indigenas estd em desenvolver a sua capacidade criativa, a sua ex-

3

pressido no mundo™ .

PAUTA: O PONTO DE VISTA

O mesmo evento da realidade objetiva configura-se em trés diferentes fa-
tos: os portugueses descobriram o Brasil, e sua implicacio de desconsideracio a
cultura/historia dos povos que aqui viviam; os portugueses chegaram ao Brasil,
apontando para a dinimica da vida dos povos que aqui habitavam e, finalmente,
os portugueses desencontraram-se com o Brasil, mostrando duas culturas distin-
tas que se confrontam.

Cada um desses relatos manifesta os condicionamentos sociopolitico-econd-
micos em que estd imerso aquele que relata, o individuo/sujeito que assume um ou
outro. Cada um deles manifesta um ponto de vista.

Falando sobre a construgiio do discurso da histéria, diz Schaff: “No seu traba-
lho, o historiador ndo parte dos fatos, mas dos materiais histéricos, das fontes, no
sentido mais extenso deste termo, com a ajuda dos quais constrdi o que chamamos os
fatos histéricos. Constréi-os na medida em que seleciona os materiais disponiveis em
fungdo de um certo critério de valor, como na medida em que os articula, conferindo-
lhes a forma de acontecimentos histéricos. Assim, a despeito das aparéncias e das
convicgoes correntes, os fatos historicos nao sao um ponto de partida, mas um fim, um
resultado. Por conseguinte, ndo hd nada de espantoso em que 0s mesmos materiais,
semelhantes nisto a uma matéria prima, a uma substancia bruta, sirvam para constru-
coes diferentes. E é ai que intervém toda a gama das manifesta¢des do fator subjetivo:
desde o saber efetivo do sujeito sobre a sociedade até as determinag¢Ges sociais mais
diversas™ . Se trocarmos historiador por comunicador, teremos ai uma sintese da cons-
trucdo dos fatos nos meios de comunicagdo: descobrir, chegar ou desencontrar cons-
tituem-se no ponto de chegada da sele¢ao de ponto de vista realizada pelo comunicador.

2. Ver entrevista concedida a Ademir Assungio: 500 anos de desencontros. IstoE n® 1555, 21 de julho de 1999, p.7-11.
3. Ver: 500 anos de desencontros ... op. cit. p. 8.
4. SCHAFF, Adam. Histéria e verdade. Sio Paulo: Martins Fontes, 1978. p. 307.
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Esse é um dos lados da constru¢do da realidade nos/dos meios de comunicagdo. O
outro lado é o lado ficcional, uma vez que o discurso da comunicagio resulta da
interagao histéria/literatura; ficcao/realidade’.

Resumindo, concordamos com Booth®: “o autor [neste caso, o comunicador]
pode imiscuir-se, mesmo que seja para manobrar diretamente as nossas emogdes, des-
de que consiga convencer-nos de que as suas ‘intrusoes’ sao, pelo menos, tao cuidado-
samente tecidas e tdo pertinentes quanto as cenas que apresenta’.

PUBLICO E PRIVADO

A primeira grande escolha que se efetiva no dmbito dos meios de comunicacdo
e que antecede a do ponto de vista que balizard o relato do fato, embora com ela
interaja, € a que se refere a pauta.

Entre tantos acontecimentos que ocorrem na cidade, no pais e no mundo,
quais os que devem ser pautados, isto ¢, quais 0s que merecem aparecer no jor-
nal, na revista, na televisio, fazendo compor o mundo como se apenas aqueles, 0s
fatos escolhidos, fossem o mundo todo. Trata-se do processo metonimico — a par-
te pelo todo — que nos passa a convic¢ao de que o mundo que existe ¢ aquele, o
escolhido, o selecionado, sem que tenhamos clareza de que a inclusao de um de-
terminado fato significou a exclusao de um niimero infindivel de outros que, por
nao chegarem aos meios de comunicacao, nao se tornarao publicos.

A midia nunca €, portanto, apenas um festemunho da realidade, como se ouve
com freqiiéncia. Expressdes como a antiga “Aconteceu virou manchete™ ou “o fato
real em tempo real”, entre tantas outras, estdo longe da realidade da midia. Trazer um
fato 4 boca de cena, escolhendo-o para divulgar, implica deslocar um problema do
ambito quase pessoal, dando-lhe caracteristicas de problema da sociedade, o qual, a
partir disso, ficard sob responsabilidade coletiva. “O que era mal-estar individual,
vivido como intimo ou privado, tende a se metamorfosear em assunto de conversagao
publica e, depois, em tema de coldquios e semindrios de reflexdo, em pdginas de
‘debate’ dos jornais nacionais nas quais se enfrentam comentadores politicos e inte-
lectuais mididticos, abrindo por ai um verdadeiro mercado, economicamente rentavel,
para o qual afluem testemunhos e pesquisas, espontineos ou encomendados.””’

Os meios de comunicagio se referenciam uns aos outros. Um fato noticiado em
um jornal, por exemplo, certamente saird também no ridio e na televisdo. E nos demais
jornais, com maior ou menor destaque, de acordo com a repercussio, de acordo com o nivel

5. Ver BACCEGA, Maria Aparecida. Comunicagio/Educagao e transdisciplinaridade: os caminhos da linguagem.
Comunicacio & Educagiio. Sao Paulo: CCA-ECA-USP/Moderna, n. 15, maiofago. 1999. p. 7-14.

6. BOOTH, Wayne. A retérica da ficgiio. Lisboa: Arcddia, 1980. p. 220.

7. CHAMPAGNE, Patrick. A visdo do Estado. In: BOURDIEU, Pierre e al. A miséria do mundo. 3.ed. Petrépolis:
Vozes, 1999, p. 255.
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de aceitacdo pelo puiblico, de acordo com o percentual de acerto com relagdo ao receptor: se
efetivamente ele foi atingido, considerando-se seu perfil. Assim vai-se montando o agenda
setting, ou seja, a temdtica que devera empolgar a sociedade, que devera ser alvo de discus-
soes, a agenda puiblica.

A escolha dos fatos atende ainda ao aspecto da espetacularidade. Escolhem-se
fatos que possam ser, eles préprios, verdadeiros espetdculos de imagens, de emogdes
construidas, de resgate de sentimentos as vezes ocultados pelo publico e que encon-
tram espaco, desse modo, para se expandirem.

Divulga-se o relato do fato. E o relato do fato traz o ponto de vista a partir do qual
se pretende que ele seja compreendido: descobrir, chegar ou desencontrar, como ja
exemplificamos. Esse ponto de vista ndo se distinguird muito do senso comum, estraté-
gia que garante com possibilidade maior de éxito o sucesso da interpretagdo que a midia
pretende para aquele fato. Como diz Patrick Champagne , ““ao mesmo tempo que o mal-
estar € nomeado (por exemplo, ‘o mal dos subtirbios’ ou ‘o mal-estar dos professores’),
diz-se o que se deve pensar a esse respeito e tais interpretagoes impoem-se nao somente
aqueles que ndo se sentem envolvidos, mas também aos principais interessados; de fato,
estes encontram af um discurso legitimo sobre um mal-estar que jd era sentido, de forma
mais ou menos confusa, mas permanecia inexprimivel porque considerado ilegitimo™.*

Os fatos escolhidos para comporem a agenda tematica, em conjunto com o
ponto de vista sob o qual sao veiculados, nem sempre sao aqueles que possibilita-
riam o desenvolvimento da historia por caminhos mais favoraveis 2 maioria.

E af que reside o primeiro filtro, a primeira mediagiio: a mediacio que se dd no
ambito da producio, a mediacdo que manifesta o modo pelo qual se organiza essa produ-
¢io, seja o programa de radio ou de televisdo, seja a noticia, seja a publicidade. Trata-se da
mediagdo organizativa, que leva em consideragio seu publico receptor, procurando sele-
cionar o que hd de mais conveniente tanto aos interesses da empresa a que pertence aquela
midia quanto ao perfil médio do publico, levando ao senso comum, a uma repeticdo que
procura travar o dinamismo da histéria. Talvez aqui expressoes como “Rede Globo e vocg,
tudo a ver” ou “de rabo preso com o leitor”” possam ser melhor entendidas.

SOBERANIA E MEIOS DE COMUNICACAO

Por esse caminho pode-se perceber que a proclamada independéncia, soberania
ou autonomia do campo da recep¢io deve ser bastante relativizada. Se é verdade que
o receptor (enunciatdrio/enunciador) mobiliza seu universo cultural para interpretar o
que aparece nos meios de comunicagio, seja de que género for, também é verdade que
temos de levar em conta em nossas reflexdes a mediagao, o filtro que antecede o que

8. CHAMPAGNE, Patrick. A visao do Estado. op. cir. p. 255.Ver também BACCEGA, Maria Aparecida. Comunica-
¢do e tecnologia: educagdo e mercado de trabalho, Comunicagio & Educagio. n. 2, Sio Paulo: CCA-ECA-USP/
Moderna, jan./abr. de 1995, p. 7-13.
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ele estd vendo, ouvindo ou lendo: a media¢ao no campo da produgao. Ele s6 interpre-
tard aquilo que chegou ao seu conhecimento. E aquilo que chegou ao seu conhecimen-
to foi escolhido, no ambito da produgao, levando em conta varios aspectos, sobretudo
a orientacdo da empresa detentora daquela midia.

As questoes que se colocam no campo que produz essa mediagao primeira sao de
extrema importincia e muito pouco discutidas pela sociedade e até mesmo por aqueles
que militam diretamente no campo da comunicagao. Como lembra o jornalista Janio de
Freitas, falando da proposta de emenda constitucional sobre a propriedade dos meios de
comunicag¢ao no Brasil, que tramita no Congresso Nacional, a abertura de 30% das empre-
sas brasileiras de radio, televisio e jornal ao capital estrangeiro trard enormes prejuizos
politicos e sociais. “Midia € informagao, informago ¢ matéria-prima da opinido piiblica,
informag@o e opinido ptiblica sdo a base da soberania de um pais. Condiciond-las € tam-
bém condicionar a soberania do pais” '"’. A pauta nao pode ferir os interesses da empresa
e esses interesses nem sempre serao os nossos. Como ficaria, por exemplo, a discussao
sobre a questao amazdnica, de que ponto de vista ela seria tratada, numa hipotética conten-
da entre Brasil e EUA?, pergunta-se o jornalista. Afinal, a midia associada ndo poderia
definir sua posicao “sem a influéncia do co-proprietdrio estrangeiro™.

Ainda sobre a discussao dessa mediagao organizativa, o campo do enunciador/
enunciatirio, o p6lo da emissao, da producao dos produtos veiculados pelos meios, o
p6lo que detém o poder de definir a pauta, ou seja, estabelecer quais os fatos que, na
sua parcialidade, se revestirao do poder de representar a totalidade do mundo, tive-
mos, recentemente, acesso ao discurso de Pierre Bourdieu na reunido anual do Conse-
lho Internacional do Museu da Televisdo e do Radio, uma associag¢do das grandes
empresas de midia, com sede em Nova York.

A transformacio de livros, filmes, jornais, revistas, programas de radio e
de televisao em mercadorias, na busca de lucros maximos a curto prazo, levou a
uma homogeneizaciao da producao dos meios de comunicacio, que buscam repe-
tir formulas que lhes garantam o sucesso imediato e, portanto, lucros certos.

Talvez a grande diferenga entre os programas tenha passado a ser tdo simples-
mente o apuro do uso da tecnologia. (Poderia ser esse o caso dos programas Ratinho,
do SBT e Linha Direta'’ , da Globo). Bourdieu langou um desafio ao auditério: des-
prezar o poder comercial, abrindo espagos para que haja uma efetiva diversificagao da
oferta cultural, na busca de obras universais, as quais, em seu nascedouro, estao sem-
pre distantes das normas dos produtos comerciais.

Comentando a palestra de Bourdieu, Acessocom'? retoma o fato contado pelo
soci6logo na ocasido e que “relata a forma pouco protocolar com que o pintor e escul-
tor Michelangelo Buonarotti tratava seus clientes. Um deles era o papa Jilio II. Ao

10. FREITAS, Janio de. Os riscos de socorro. Folha de S. Paulo. 24 de outubro de 1999, p. 6.

11. Ver, neste nimero de Comunicagio & Educacio, BUCCI, Eugénio. Linha Direta com quem? p. 91.

12. Acessocom - Jornalismo especializado em comunicagao. Publicagio do Epcom (Instituto de Estudos e Pesquisas
em Comunicagio), 10 de novembro de 1999. www.acessocom.com.br
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posar para o artista, o sumo pontifice era obrigado a sentar-se rapidamente, antes que
Michelangelo o fizesse. Ao desconhecer a posi¢do ou influéncia do modelo, Miche-
langelo dava a sua obra e ao seu trabalho a independéncia necesséria para um produto
final qualificado™.

Quando falamos em mediac¢@o no ambito da produ¢ao estamos nos referindo tam-
bém “aos processos organizativos dos meios de comunicagdo. E considerada a influéncia
do contexto da produgao — tanto se for concebido como um entorno profissional, uma
organizacdo especifica, uma industria, ou, mais em geral, como as relagdes sociais de
poder na sociedade — sobre o que se produz™"*. Por exemplo, a produgéo independente, o
Jfree lance, hoje bem mais comum nos trabalhos da indistria cultural, acabaram por possi-
bilitar inovagdes e variagdes ou essa possibilidade se apaga diante de outro fato avassalador:
o crescimento dos impérios de comunicagio, hoje em escala mundial, ditando um dever-
ser, um fazer? Ou, como coloca James Curran, “é possivel diferenciar entre contextos de
produgio que estimulam um crescimento da sociedade ou sua subordinago, que promo-
vem a inovagao estética ou o tradicionalismo, que realgam ou desmerecem a qualidade™ .

Essas consideragdes t€m por objetivo nos remeter a discussdes cada vez mais
urgentes na sociedade brasileira e imprescindiveis para a construgio da cidadania:
como estd, no Brasil, essa mediagdo organizativa. E af que se institui o verdadeiro
campo da educagdo que, hoje, ¢ uma releitura do campo da comunicacio.

ARTIGOS NACIONAIS

Discurso da propaganda e Diretrizes Curriculares é o artigo de Claudia Lukianchuki
que abre a seca@o. Alerta para que se diga “ndo a escola reprodutiva! Sim a escola
que estimula a criatividade, a inventividade, a criticidade”. Segundo a autora, para
que a estética da sensibilidade, a politica da igualdade e a ética da identidade sejam
efetivas, o ensino tem de ser inter e transdisciplinar. Partindo de uma discussio
sobre a linguagem como formadora do pensamento e do conhecimento, Lukianchuki
analisa o discurso da publicidade. Fala da persuasio, dos estereétipos, da manipula-
¢do dos valores e ideais humanos contidos nesse e em outros discursos e como
(re)conhecer todas essas marcas. “Ler-produzir um texto € reconstrui-lo no campo
das relagdes que se instituem entre ele e o ser humano. E fazer dessa relagio uma
produgdo social a partir da qual se possa refletir/refratar o universo no qual estd
inserida”, diz a autora. E uma dessas relagoes é a mediagdo organizativa, que se
situa nas condicoes de produgdo desses discursos.

As linguagens institucionais ndo-escolares, principalmente as dos meios de
comunicagdo, estao presentes na escola. Fundamental é o didlogo que se deve man-
ter entre essas linguagens. Afinal, *“os modos de aprender/apreender estdo se alte-

13. CURRAN, James er al. Estudios culturales y comunicacién. Anilisis, produccién y consumo cultural de las
politicas de identidad y el posmodernismo (Estudos culturais e comunicagio. Andlise, produgio e consumo cultural
das politicas de identidade e o pés-modernismo). Barcelona: Paidés, 1998, p. 258,

14, CURRAN, James et al. Estudios... p. 258.
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rando. Por exemplo, as nogdes de tempo e espago ganharam outras dinamicas, (....)
tudo ficou perto, o outro lado do mundo € logo ali, € possivel estar em Toquio, Paris
e Buenos Aires nos quinze minutos do telejornal”, diz Adilson Odair Citelli, em
Meios de comunicagao e prdticas escolares. Para o autor, “se a escola deve melho-
rar seus jogos interlocutivos com os meios, precisa fazé-lo ndo s6 para estar em
sintonia modernizante com o novo, com o sedutor, mas também para tensionar e
desestabilizar, quando necessdrio, um tipo de mensagem da qual ndo se exclui o
elemento de espetiaculo e maniupulacdo”. Para isso estamos buscando colaborar.

Roseli Figaro, em Estudo de recepgdo para a critica da comunicagdo, traz
sua colaborag¢@o apontando a necessidade de se analisar os produtos dos meios de
comunicacdo levando-se em conta a recep¢io. Seu primeiro alerta vem no sentido
de mostrar a postura ambigua daqueles que, sobretudo alunos, se detém a criticar
a manipulag@o dos meios de comunicacio e, a primeira oportunidade de realizar
um trabalho nesse campo, “abandonam completamente a postura critica que ado-
tavam e passam entdo a incorporar a postura hegemonica na edi¢do de suas pecas
publicitdrias, de seus filmes, enfim de todos os produtos culturais que sua profis-
sdo lhes permitird executar”. No campo da mediagdo organizativa, diz a autora
que o poder das grandes empresas “tem de ser questionado via democratizac¢ao da
posse dos meios de comunicagdo, via participacdo das comunidades na elabora-
¢do das politicas e da legislagdo que regulam a concessao e a posse dos meios de
comunicagdo, nao sé discutindo sobre o direito das comunidades ao espag¢o da
radiodifusdo, mas sobretudo questionando qual € o compromisso legal das empre-
sas com a sociedade civil ao utilizarem um servigo piblico”.

Segundo os historiadores, o século XX foi o século mais violento da hist6-
ria da humanidade. Como tem atuado a midia diante dessa realidade? E o que se
pode fazer na escola objetivando possibilitar a formag¢ao de um cidaddo mais cri-
tico? E o que discute Marta Gouveia de Oliveira Rovai, em Imagens da guerra: do
horror a sedug¢do. Segundo a autora, a televisao “tem um papel cada vez maior na
cobertura dos conflitos, trazendo para dentro dos lares (e indiretamente das esco-
las, pois os alunos trazem para a sala de aula) as informagoes e as imagens obser-
vadas e recebidas, na maioria das vezes, como frutos da imparcialidade e da neu-
tralidade da cAmera que as captou”. Oportuna, portanto, a discussdo dos temas
tratados em mediagdo organizativa: como se constréi o ponto de vista e como se
decide uma pauta, para que os alunos possam perceber as sele¢des prévias, a nao
neutralidade dos noticidrios, sejam os da televisdo, do radio ou dos jornais. “Mais
do que nossa participagdo virtual num jogo de guerra, precisamos identificar su-
jeitos e intengdes, e compreender o tecido de relagdes nas quais estao inseridos,
sendo informados e formados para também interferir e formar o mundo.”

Etica e meios de comunicagdo, de Maria Ignés Carlos Magno, relata a expe-
riéncia da autora com alunos das oitavas séries. Um dos temas foi a violéncia, que
“faz parte da vida de cada um, nao apenas dos telejornais™, que “estd presente nas
escolas centrais e periféricas, e nos antincios que convidam, entre um bloco e outro dos
telejornais, o telespectador a assistir ao filme da noite”.
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Terra Nostra, novela de Benedito Rui Barbosa, ainda ndo estava no ar quando
Maria Lourdes Motter trouxe sua colaboragio. Telenovela e educagdo: um processo
interativo € o artigo que vai mostrando de que modo se pode trazer para discussdo um
produto cultural tio importante quanto a telenovela. Ela fala do desprezo e do precon-
ceito que vigem com relagdo a telenovela, considerada produto menor. “Se admitisse-
mos que elas ndo tém nada de bom a oferecer, mais justificado seria trabalhar com o
género. Pois é nossa a responsabilidade de refletir sobre o que constitui o cotidiano de
nossos educandos, dos nossos filhos, bem como analisar o que se passa nessa rela¢do
receptiva. A telenovela estd entrando, queiramos ou ndo, na nossa cultura, no nosso
dia-a-dia, esse € mais um trago a compor a realidade. Ao nos recusarmos a olhar de
frente para a telenovela, automaticamente estamos fechando os olhos para um aspecto
da realidade. Come¢amos errando por ai.”

ARTIGOS INTERNACIONAIS

Giovanni Bechelloni, em Audiéncia: uma abordagem sociolégica da comu-
nicagdo, inicia a secdo. Ele vai tratar das questdes de comunicagdo na Itdlia, abor-
dando temas que muitas vezes estdo bastante proximos de nossa realidade. Res-
salta que os receptores “sdo individuos-pessoas dotados de livre-arbitrio, capazes
de compreender e de querer, depositdrios de direitos e de deveres, capazes, por-
tanto, de fazer escolhas e de cotidianamente ser obrigados a fazer escolhas, mes-
mo dentro dos limites consentidos, dos horizontes e das condigoes de vida de cada
um”. Aqui, segundo o autor, estd “a face oculta da midia”, a qual precisa ser res-
peitada, “para produzir melhor, com profissionalismo mais elevado e com maior
ética, as numerosas mensagens que ela produz cotidianamente, tendo-se consci-
éncia de que os seus produtos nio sio in6cuos, ou seja, de que eles tém sentido e
contribuem para dar sentido as vidas”.

Educagdo para os meios na Itdlia, artigo de Chiara Salvadori, aborda a teméti-
ca comunicagao/educagdo, trazendo contribuigdes importantes. Ela trata da formagao
tanto de alunos quanto de professores, mostrando, também, qual a contribui¢do da
academia nesse campo. Na verdade, a autora considera que “é importante que teoria e
pritica, tecnologia e cultura, ensinamento e aprendizado, trabalho escolar e extra-
escolar, nivel local, nacional e global, ofertas mididticas e atividades educativas sejam
consideradas separadamente, mas como “sistemas complexos”.

O teatro, nas suas mais diversas manifesta¢oes, continua a ser motivo de encan-
tamento para o ptiblico infantil. Como se dd esse processo de recep¢io? E o que discu-
te Mafra Gagliardi, em Recepgdo infantil da obra teatral. A autora apresenta os resul-
tados de uma pesquisa realizada nos anos de 97-98, envolvendo 15 centros de teatro
para juventude, 25 espetdculos e cerca de 1.700 espectadores de 3 a 14 anos. “Da
totalidade das respostas das criangas fica confirmado que o espetdculo teatral opera
sobre elas um forte envolvimento emocional conjunto”, diz a autora. Como isso se dd
¢ o que revela o artigo.
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ENTREVISTA

Lauro César Muniz é um dos maiores dramaturgos da televisdo brasileira. E,
por que nio dizer, um cidadido que tem sabido colocar sua vida a servico da constru-
¢do da cidadania de todos os brasileiros. Seu tdltimo trabalho, Chiquinha Gonzaga, foi
sucesso de publico e de critica. E ele o entrevistado deste niimero. Vale a pena ler Uma
nova linguagem para a telenovela, entrevista de Roseli Figaro.

CRITICA

Linha Direta com quem? € o artigo do jornalista Eugénio Bucci. Ele analisa as
vdrias encarnagoes desse programa, hoje levado ao ar por Marcelo Rezende, na Rede
Globo. O autor alerta para a delacgio, constituida em espinha dorsal do programa,
discutindo-a como uma das faces de um Estado policial, totalitdrio.

DEPOIMENTO

Jodo Antonio Batista, radialista da Radio Cultura, fala de seus Dez anos nas
ondas do rddio, percorrendo suas experiéncias desde a fase de estagidrio. Entre os
varios programas, destaque para Lingua brasileira, depois denominado Nossa Lingua
Portuguesa, iniciado no ridio e hoje de grande éxito também na televisdo.

EXPERIENCIA

A revista traz dois relatos de experiéncias de sala de aula: o primeiro, de Sibéria
Regina de Carvalho, da Rede Estadual de Ensino, Escola Ilga Pusplatais, de Sao José
dos Campos e o segundo, de I1zilda Bueno Barrios Campanhao, professora do Ensino
Fundamental da Rede Estadual, Escola Bento Carlos Botelho do Amaral, em Guariba.

Em Poesia e meio ambiente, Sibéria apresenta projeto desenvolvido com seus
alunos, baseado na interdisciplinaridade, ao final do qual se mesclam poesia e respei-
to ao meio ambiente como conquistas definitivas dos alunos.

Jornal na escola: conhecimento e auto-estima, de 1zilda, apresenta projeto de-
senvolvido com jornais, revistas e textos informativos, objetivando a construcio de
um jornal, que circula em toda a escola, com grande éxito.

POESIA

O Brasil perdeu Jodo Cabral de Melo Neto. Tudo que se dissesse seria pouco.
Registre-se a homenagem da nossa revista.
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SERVICOS

Estamos publicando o Manifesto 2000. Por uma cultura de paz e ndo violéncia,
formulado por personalidades premiadas com o Nobel da Paz. Movem-nos pelo menos
duas finalidades: ratificar o objetivo da nossa revista, na busca de uma sociedade de paz
e igualdade entre os homens e possibilitar a cada escola, cada professor, cada aluno,
cada pai, cada cidaddo que tenha acesso a ele, que se comprometa com ele e o assine.

Ainda em servicos o artigo de Maria Aparecida Silva Bento, Trabalho e desi-
gualdade, em que a autora nos permite conhecer os cursos de capacitacio sindical,
para a cidadania, interacao pluriétnica, entre outros, oferecidos pelo Centro de Estu-

dos das Rela¢oes de Trabalho e Desigualdades (CEERT).

VIDEOGRAFIA

Traz neste ndmero trés documentéarios que Maria Ignés Carlos Magno escolheu
e comentou para tratar do tema Brasil: 500 anos de que historia?

BIBLIOGRAFIA

Seguimos com 4s bibliografias sobre comunicacio e educacio e sobre teleno-
vela; e inauguramos enderecos tteis na Internet.

Resumo: Através do discurso da Histéria — o
de 500 anos de descoberta do/chegada ao
Brasil — a autora discute a questao do ponto
de vista presente em um relato, seja o discur-
so da histdria ou os relatos da midia. Ressalta
que € ja na elaboragao da pauta dos temas a
serem veiculados pelos meios de comunica-
cao que se seleciona, dando evidéncia a um
fato, apagando-se outros, tirando um assunto
do ambito pessoal para torna-lo um tema de
amplitude social. Destaca as principais caracte-
risticas da mediacao organizativa, a que se da
no ambito da produgao, entre as quais as rela-
¢oes de poder na sociedade, os interesses da
empresa — a busca do lucro —, a soberania na-
cional. O conhecimento desses aspectos, afir-
ma a autora, devem nos fazer relativizar a tao
proclamada independéncia do sujeito/receptor,
levando-nos a compreensao dos fatores
limitadores que incidem sobre suas escolhas.

Palavras-chave: mediagao organizativa, cam-
po da produgéo, pauta, ponto de vista, Histo-
ria, meios de comunicagao

Abstract: Through History discourse — that of
the 500 years of the discovery of/arrival in Brazil
— the author discusses the matter from the
current point of view in a report, whether this
be a discourse of history or in media reports.
She emphasizes that it is when the agenda of
the themes to be covered are discussed that
the matter is selected. In this process one fact
highlighted, while others are erased. A subject
is removed from the personal realms and made
it one of social amplitude. She stresses the main
characteristics of organization mediation, the one
that takes place in the realm of production, among
which power relations in society, company
interests — the search for financial gain —, and
national sovereignty. Knowing these factors,
claims the author, must make us consider the
so proclaimed subject/receptor independence
as relative, leading us to understanding the
limiting factors that befall on our choices.

Key words: organization mediation, production
field, agenda, point of view, History, means of
communication





