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MIDIA E PODER: O QUE ESCONDE O BRILHO
LUMINOSO DA TELA DA TV?

Flavio A. C. Porcello

Resumo

As cores, formas, imagens, palavras, sons e
siléncios que, através da televisdo, ajudam
a construir o imagindrio social merecem o
estudo e a reflexdo académica. A TV ¢é hoje o
espaco publico onde a vida acontece. Midia e
poder, que na verdade confundem seus limites
tornando-se a mesma coisa, serdo objetos de
analise do presente artigo. E, através dessa lente
de observacdo, tentar-se-a avaliar a influéncia
politica da televisdo no Brasil contemporaneo.

Palavras-chave

Televisdo - Espetaculo — Poder

VEJA A SEGUIR: INTRODUGAO

O que aparece diante da tela da TV
todos nos sabemos. E s6 olhar e, cada um a sua
maneira, interpretar o que significam as cores,
formas, imagens, palavras, sons e siléncios que
se sucedem de forma constante e interminavel
na tela luminosa que atrai a atengdo. A tela que,
para milhdes de pessoas ¢ a Unica janela para o
mundo, pde o mundo dentro da nossa casa. Ali ¢
possivel saber de tudo o que aconteceu no planeta
mesmo que para o telespectador aquele mundo de
informagdes ndo tenha a menor importancia e nao
signifique absolutamente nada. Alguém ja dizia:
a televisdo mostra tudo o que acontece na China,
mas nio diz nada do que ocorre na esquina. E
uma verdade parcial. Se o que ocorre na esquina
estiver sendo captado por uma camera de TV que,
naturalmente, pertenca a uma rede de emissoras de
um grande conglomerado de Midia, bem ai sim,

vamos poder ver na TV o que acontece na nossa
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esquina. E o mesmo vai ser visto também la na
China. Esse texto inicial um pouco inusitado para
os padroes tedricos exigidos para a apresentagdo
de um trabalho académico, na verdade, é uma
provocagdo. Seja na esquina ou na China, o que
aparece na TV todos nos sabemos: € s6 olhar para
a tela luminosa. Mas e o que nao aparece na TV?
Formulando melhor a questdo: o que esconde a tela
luminosa da TV? E o que tentaremos desvendar

nas linhas que virdo a seguir.

VINHETA DE ABERTURA: A IDENTIDADE

Se esse fosse um papel digital com o texto
de abertura de um telejornal ou outro programa
jornalistico de televisdo aqui estariamos escutando
um som instrumental com sentido de convocacgao,
como as trombetas que no passado chamavam as
pessoas para uma reunido em praga publica onde
ouviriam mensagens do Rei ou noticias vindas de

longe através dos relatos de mensageiros.
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O som ¢ o fundo musical para uma sucessiva
seqiiéncia de imagens e efeitos visuais, como
o planeta girando, como a Globo faz no Jornal
Nacional, ou um satélite em Orbita em torno da
terra, como mostra a vinheta de abertura do Jornal
da Band. A intencdo de todos os telejornais ¢ a
mesma: como a sirene de uma fabrica que chama
0s operarios para o trabalho, o proposito de vinheta
de abertura de um telejornal é convocar o publico
telespectador para sentar-se diante da tela luminosa
que o mundo vai entrar na sua sala a partir daquele
momento.

Avinheta tem um tom convocatorio. No radio
seria chamado de cortina musical. Na verdade,
além de chamar o publico para as noticias que estao
chegando, o proposito é o de dar uma identidade ao
produto que sera exibido. Se o género for na area
da dramaturgia, e a telenovela tiver uma tematica
mais suave, na linha humoristica, por certo virdo
desenhos, animagdes graficas multicoloridas e
um fundo musical em tons bastante irreverentes.
Se a tematica for séria, a composi¢ao visual sera
em tons sobrios e a musica mais pesada. O jogo
de cores utilizado para compor uma imagem ou
uma seqiiéncia de imagens na TV sempre ¢ bem
estudado. Farina (1990, p. 24) observa que “a
percep¢do humana é um conjunto coordenado de
impressdes e ndo um grupo de sensagdes isoladas:
uma parede vermelha pode ‘avangar’, uma parede
azul clara parece ‘afastar-se’ e uma parede amarela
‘desaparece’ quando a olhamos”.

Ele analisa a relagdo das pessoas com as

COores que as cercam:

Podemos dizer que vivemos numaiconosfera,
na qual o individuo penetra desde que nasce.
Afirma-se que um homem passa por ano mais
de mil horas diante de imagens eletronicas
(fotografia, cinema, Internet, tv). Isso tende a
aumentar com a utiliza¢ao de novos recursos
propiciados pela tecnologia. E evidente que,
na forga comunicativa da imagem, o que
predomina € o impacto exercido pela cor.
Nem a captagdo instantanea da forma do
objeto pode produzir o impacto emocional
que nos ¢ a todo momento proporcionado
pela cor (Farina, 1990, p. 25).

Analistas e profissionais que utilizam a
cor em suas atividades cotidianas, como quem
atua em TV, sabem que a cor vermelha tem uma
representacdo estatica, a cor amarela significa
expansdo e a cor azul significa vazio. O azul ¢é
considerado cor fria, que traz boas sensagdes.
A vermelha ¢ considerada cor quente, que da
sensagdes intensas.

O azul ¢ considerado a cor da TV. Fundos
em estidio, bancadas de telejornais e vinhetas de
programas jornalisticos, em todo o mundo, adotam
prioritariamente a cor azul em sua identidade
visual.

Farina (1996, p. 105) estabelece também
uma graduagdo de cores e suas correspondentes

sensac;ﬁes nas pessoas:

Vermelho - de um a 10 anos — criangas
efervecentes e espontaneas;

Laranja - de 10 a 20 anos - jovens excitados
e imaginativos;

Amarelo - de 20 a 30 anos - pessoas com
forca e poténcia;

Verde - de 30 a 40 anos - adultos ja perdendo
o folego juvenil;

Azul - de 40 a 50 anos - idade que valoriza a
experiéncia e a critica;

Lilas - de 50 a 60 anos - prevalecem o juizo,
alei e a ordem;

Roxa - de 60 em diante — valorizagdo do
saber e da paciéncia;

Quem observar a relag@o entre programas de
TV e o publico a qual se destinam vera a perfeita
sincronia de cores com idades. Programas infantis
sdo explosdes de cores e programas destinados
as pessoas maduras utilizam cores mais suaves
em tons azul, rosa, lilas e roxa. Com os sons ¢ a
mesma coisa. Muito barulho para os jovens, sons

mais suaves para os velhos.

ESCALADA DE NOTICIAS: AS MANCHETES

Escalar - esta em todos os dicionarios — ¢
um verbo transitivo que significa subir, avangar
para cima, como fazem os alpinistas quando
enfrentam desafios de todo o género ao tentar

escalar montanhas geladas. Em TV a escalada
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€ a seqiiéncia dos principais assuntos que serao

apresentados naquela edi¢do. Se quisermos
comparar, seria como a capa do jornal, onde
estdo impressas as principais manchetes do dia.
As manchetes estdo na capa, o detalhamento das
noticias vem dentro do jornal. Na TV ¢ a mesma
coisa. A escalada anuncia o que o telejornal vai
mostrar. Como TV ¢ imagem em movimento, uma
vantagem a favor do telejornal é que a escalada
pode ser ilustrada com a seqiiéncia de cenas em
movimento.

E como se a foto da capa do jornal ganhasse
vida e se movimentasse. E um recurso muito
utilizado pelos editores de um telejornal para
antecipar, ali na escalada ou capa do telejornal, a

imagem forte que sera mostrada a seguir.

BLOCO DE NOTICIAS: REFERENCIAL TEORICO

“Boa noite: Vocé vai ver agora o que foi
noticia no mundo hoje”. Com essa frase ou outra
parecida, variando um pouco nos termos ou na
entona¢do de voz dos ancoras, invariavelmente
os telejornais comegam assim. E ai se sucedem as
noticias do dia no Brasil e no mundo concentradas
em cerca de 40 minutos.

As noticias nos telejornais brasileiros
obedecem ao padrao importado do telejornalismo
norte- americano. O ancora 1€ no teleprompter
(TP) a ‘cabega’ que € uma introdugdo ao assunto
e em seguida comega a matéria (VT) feita pelo
reporter.

As matérias seguem também o padrdo
internacional: voz do repodrter sobre imagens
que tratam do assunto reportado (off), reporter
aparecendo na tela em plano americano (stand up
ou passagem) e entrevistas com pessoas ligadas ao
assunto tratado (sonoras). As matérias duram de
um minuto e meio a dois minutos. Se a entrada do
reporter ndo for gravada como a descrita acima,
mas ‘ao vivo’, o procedimento varia um pouco.

O ancora chama, o reporter esta posicionado
diante da camera com microfone na mao e comega
seu relato que vai durar cerca de 40 segundos
sempre enquadrado no chamado ‘plano americano’

(da cintura para cima). A deixa final para voltar ao

estudio ¢é: “Fulano de tal, ao vivo de tal lugar para
o jornal tal”.

Pronto. Essa € a formula que todas as noites
materializa as noticias do diana tela da TV. E assim
o mundo entra na casa de todos nos. Mas o que
foi descrito até agora ndo traz nenhuma novidade
para quem atua em televisdo, para quem ensina
televisdo e mesmo para quem aprende televisdo.

Nas primeiras aulas de TV nos cursos de
jornalismo essa formula, antiga e banal, ¢ ensinada.

E 0 modelo que funciona ha décadas e que
tdo cedo ndo deixara de continuar funcionando.
Afinal, os reporteres nos contam seus relatos
em forma de historias e os entrevistados sdo
personagens dessas historias, cada um cumprindo
o papel que lhe foi destinado. Mas o propésito do
presente artigo ¢ mais adiante. A inteng¢do ndo ¢é
relatar o que a TV mostra e nem como mostra.

Isso todos sabemos, basta assistir ao
telejornal de todas as noites. O propoésito € ir mais
fundo. E tentar desvendar o que a TV ndo mostra.
Ou, mais ainda: porque ela mostra o que na maior
parte das vezes nds ja sabemos para deixar de
mostrar o que deveriamos saber? Afinal, como
propde o presente artigo: O que se esconde por tras
do brilho luminoso da tela da TV?

A TV MOSTRA OU ESCONDE? ANALISE DOS DADOS

E importante comecarmos a tentar responder
essa pergunta com a reflexdo proposta por um
autor que ja € considerado classico nos estudos

de televisdo. Pierre Bourdieu, em Sobre a

Televisdo, que traz o resumo de duas aulas por ele

apresentadas no Collége de France, diz:

Uma parte da agdo simbolica da televisdo,
no plano das informagdes, por exemplo,
consiste em atrair a atengdo para fatos que
sdo de natureza a interessar todo mundo, dos
quais se pode dizer que sdo omnibus — isto
¢, para todos. Os fatos-Onibus sdo fatos que,
como se diz, ndo devem chocar ninguém,
que ndo envolvem disputa, que nao dividem,
que formam consenso, que interessam a todo
mundo, mas de um modo tal que ndo tocam
em nada de importante (Bourdieu, 1996, p.
23).
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E complementa:

Ora, o tempo ¢ algo extremamente raro na
televisdo. E se minutos tdo preciosos sdo
empregados para dizer coisas tdo futeis, ¢
que essas coisas tao futeis sdo de fato muito
importantes na medida em que ocultam
coisas preciosas (Bourdieu, 1996, p. 23).

Ai esta contida uma grande verdade. Nao
seria ético e nem justo com quem trabalha em
televisdo afirmar que tudo ¢ armado, que existe
uma teoria da conspiragdo para esconder a verdade
e iludir as massas desviando sua aten¢do do que
interessa para o que ndo tem importancia. Nao ¢é
isso. O que existe € uma intengdo dos operadores
de TV em ganhar a atenc¢do do publico, evitando
que ele perca o interesse para o assunto e mude de
canal. H4 quem pense, ¢ muita gente que produz
telejornalismo pensa assim, que ao chegar em casa
a noite a pessoa que trabalhou todo o dia quer lazer
e descanso.

Ao dizer que “atelevisdo ¢ a mais espetacular
tradug¢do da industria cultural”, a psicanalista e
professora da PUC de Sao Paulo, Maria Rita Kehl,

observa:

I3

Diante da TV ligada, isto ¢é, diante de um
fluxo continuo de imagens que nos oferecem
0 puro gozo, ndo € necessario pensar. O
pensamento ¢ um trabalho e ninguém agiienta
pensar (trabalhar) o tempo todo. O pensar s6 é
convocado a operar quando falha a realizagao
de desejos. Entdo, essa ¢ a primeira premissa:
o funcionamento imaginario dispensa o
pensamento. Isso nao quer dizer que as
pessoas parem de pensar para sempre por
efeito desse gozo imaginario, mas que, diante
do fluxo de imagens, paramos de pensar. E,
quanto mais o fluxo de imagens ocupa espacgo
na nossa vida real e na nossa vida psiquica,
menos ¢ convocado o pensamento (Kehl,
2000, p. 136).

Em vez de noticias tragicas ou questdes
preocupantes, a pessoa quer um resumo superficial
do dia para ter assunto com os amigos no dia
seguinte. O professor de Etica e Filosofia Politica

da Universidade de Sdo Paulo, Renato Janine

Ribeiro, aborda a questao:

Como puxar prosa com um desconhecido?
Num mundo de grandes cidades, como o
nosso, em que ¢ tdo comum nos depararmos
com gente que nunca vimos antes, que
assunto teremos com elas? Qual é o primeiro
vinculo que criamos com alguém que ¢
virgem para nds: um vinculo que pode
resultar em nada, ou em tudo? E pouco
importa se esse vinculo sera fragil, durante
alguns segundos, ou se vai durar para a vida
toda. Porque, ali onde encontramos assunto
para falar com o outro, ¢ onde encontramos
a matéria-prima do lago social, a base para a
res publica possivel, para o que possa haver
de comum entre nés ¢ os demais (Janine
Ribeiro, 2005, p. 96).

E prossegue:

Esse estoque de assuntos s encontra, hoje,
sobretudo na televisdo. Ela fornece a matéria-
prima para o encontro dos desconhecidos
— e, na cidade, quase todos os outros sdo
meus desconhecidos. O concidaddao ¢ um
desconhecido. A cidadania se faz com
desconhecidos. Por isso ¢ tdo importante
a filosofia politica pensar a TV: ¢ nela que
se encontra ndo o bem comum ideal, ndo
a republica imaginaria, mas a possivel, a
real, com seus defeitos, mas também suas
potencialidades (Janine Ribeiro, 2005, p.97).

A praga publica onde os gregos se reuniam
na antiguidade para discutir a sociedade, hoje ¢
representada pela Midia, com énfase na televisdo
por ela representar o meio com maior alcance e
visibilidade. O professor de sociologia politica da
Universidade de Cambridge, na Inglaterra, John
Thompson, diz que o uso da Midia ndo implica
apenas na transmissdo de informagdes, mas cria

novas formas de acdo e interacao. E completa:

A Midia transformou as condi¢des da vida
social e politica. Uma das consequéncias foi
a transformacao da visibilidade. Ha algum
tempo, um acontecimento publico era o
que acontecia em locais abertos, acessiveis
a todos, e para ser visto era necessaria a
presenga fisica. Privado era o que permanecia
restrito a poucos, atras de portas fechadas.
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Com a Midia, publico e privado adquiriram
um novo sentido. Publico é o que pode ser
alcangado pelo olho da grande Midia, ao
transmitir um evento a milhdes de pessoas,
distantes no espaco e afastadas no tempo.
Publico agora € o visivel (Thompson, 2000,

p.11).

E indiscutivel a influéncia da TV na formagéo
de opinido por parte do publico. Mas do que
informar, ela forma conceitos e opinides. E todos
querem ter uma opinido formada sobre os assuntos
do dia-a-dia. Ninguém, do mais culto ao que tem
menos formacgdo, quer passar por desinformado
ante os fatos que estdo em discussao no cotidiano
das pessoas. Eugénio Bucci, doutor em Ciéncia
da Comunicacao pela Universidade de Sdo Paulo
e atual presidente da Radiobras, diz que “os fatos
que contam a historia recente sdo mediados pela

televisdo”. E acrescenta:

A televisdo é um organismo. Ela vive como
um organismo. Enquanto fabrica e difunde
ficgdo para o consumo, a TV reinstaura
o seu lugar no passado afetivo de cada
telespectador.

A medida que reporta os acontecimentos
presentes, renegocia seu lugar dentro do
passado factual. Todo o dia reescreve a sua
propria historia, valendo-se de recursos que
mesclam jornalismo e ficgdo (Bucci, 2004,
p. 205).

E complementa:

A TV une e iguala, no plano imaginario, um
pais cujarealidade € constituida de contrastes,
conflitos e contradigdes violentas. A TV
conseguiu produzir a unidade imaginaria
onde so6 havia contradi¢des violentas (Bucci,
2004, p. 222).

VINHETA DE ENCERRAMENTO: CONCLUSOES

A TV ¢ uma fusdo do cinema com o radio.
Usa a linguagem visual adotada no cinema, com a
narrativa oral do radio e o texto da imprensa. Mas,
por fazer uma fusdo entre imagem e som, parece
mais espontanea.

Ja foi dito que uma imagem vale por mil

palavras. Nao ¢ bem assim. Mas € preciso alertar
que a imagem pode encobrir o que esta sendo dito
pelo texto, pode esconder palavras que seriam
fundamentais, para a perfeita compreensdo do
assunto. Um exemplo: a pausa na narragdo de um
texto, ao criar o siléncio, por alguns segundos,
tem enorme significado. Apenas a imagem,
sem narragdo ou musica de fundo, por certo vai
atrair a atencdio do telespectador para o que esta
sendo mostrado. E o siléncio que vale muitas
palavras, a imagem vai falar por si. E isso em
uma tela luminosa, que estd sempre em constante
movimento, significa muito.

A televisdo da prioridade ao componente
visual, de maneira a causar fascinagao ao publico.
Ela aumenta o peso da imagem em relacdo ao
valor da palavra. E o telespectador decodifica,
mais facilmente, os cdodigos visuais do que os
verbais. Se alguém diz que “isso apareceu na TV”,
0 outro aceita, passivamente, a situa¢do como um
fato real: “Se apareceu na TV, entdo aconteceu”.

Mas ela ndo ¢ mera observadora dos fatos.
Por tras de uma camera, estda o olhar de um
cinegrafista. A matéria jornalistica ¢ uma historia
contada pela dtica do reporter, com as imagens
captadas pelo cinegrafista. Na edicdo, o jornalista
faz escolhas, optando por uma e nao por outra cena,
por esse e ndo por aquele trecho da resposta do
entrevistado. TV ¢ edigdo, € recorte, ¢ fragmento.

O desafio de quem trabalha nela ¢é escolher
certo, com responsabilidade, critério, ética, e,
principalmente, honestidade. Existe imparcialidade
jornalistica? E claro que ndo. A ética do jornalista,
da cinegrafista, do fotografo, do diretor da empresa
e dos interesses que ela representa, sempre estardo
de algum lado. Objetividade? Muito menos. E
importante registrar um dos editoriais da revista
Carta Capital, em plena campanha eleitoral, na
edi¢do anterior ao primeiro turno das eleicdes de
2002:

Objetividade? Objetiva mesmo s6 a
maquina quando funciona. O homem
jornalista ¢ subjetivo até no momento de
colocar uma virgula no meio do periodo.
Do profissional de comunicagdo exige-se
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honestidade. Na midia nativa, a alegada
busca da imparcialidade e da objetividade
serve apenas como adubo da hipocrisia.
Tanto mais em tempo de campanha eleitoral.
Jornais, revistas, meios de comunicagdo em
geral, ap6iam o poder pelo simples fato de
que fazem parte dele, sdo seu instrumento.
Ou, por outra, apoiam a si proprios. Sem
qualquer preocupagdo quanto a honestidade
(Carta, 2002, p.18).

As recentes campanhas politicas ndo
dispensam o uso cada vez mais acentuado de
recursos eletronicos e audiovisuais. Os tradicionais
comicios, nos palanques das pragas nas cidades do
interior ou em pontos tradicionais do centro das
grandes cidades, raramente, foram realizados e,
quando ocorreram, foi para permitir gravagodes
de imagens e sons, para utilizacdo na propaganda
politica pelo radio e TV. Por certo isso devera
repetir-se na campanha eleitoral de 2006 quando
serdo eleitos em 5556 municipios brasileiros,
deputados, senadores, governadores e o presidente
da Republica.

Nas campanhas, os candidatos preparam-se
muito mais para as aparigdes no video do que para
o contato fisico com os eleitores nas ruas.

Os candidatos seguem a risca as orientagdes
de seus consultores de Marketing, dando a eles
muito mais atencdo do que a dispensada aos
assessores politicos. O corte dos ternos, a cor
das camisas ou a estampa das gravatas, tudo ¢
cuidadosamente escolhido para dar aos candidatos
uma aparéncia mais séria ou informal, de acordo
com o que for exigido pela situagdo.
detalhes
obtencdo de bons resultados diante da tela de TV,

Esses fundamentais, para a
ajudam a construir a imagem do candidato, para
que ele ndo fique com uma aparéncia distante do
assunto Os meios de comunicagdo substituiram
partidos, sindicatos, intelectuais. A aparig¢do stbita
desses meios pde em evidéncia uma reestruturagao
geral das articulagdes entre o pulblico e o
privado que pode ser percebida também no novo
ordenamento da vida urbana, no declinio das
nagdes como entidades que comportam o social e

na reorganizacdo das fungdes dos atores politicos

tradicionais (Canclini, 1999, p. 50).

O autor considera que as campanhas
eleitorais migraram dos comicios em palanques
para as telas da TV. As questdes ideologicas deram
lugar ao confronto de imagens: “A esfera publica
foi absorvida, substituida pela midia” (Canclini,
1999, p.58).

Para Sartori, na TV, mais do que em qualquer
outro Meio de Comunicagdo, “¢ o produtor que
produz o consumidor”. Ele faz referéncia a uma
nova classe, resultante da crescente influéncia da

Midia na politica:

A nova classe que gera o videopoder tenta
se defender da acusagio, atribuindo culpa as
audiéncias. Sim, mas trata-se de uma defesa
de ma fé, pois na televisdo, mais do que
em qualquer outro meio, ¢ o produtor que
produz o consumidor (Sartori, 1999, p.130).

Por tras de tudo, e também da tela da TV, esta
a questdo ética. Todos nds sabemos que a televisdo
ndo pode mostrar tudo. Ela resume ao final do dia
os principais fatos do mundo, do pais, do estado,
da cidade. Ndo pode mostrar tudo, mas deve
resumir o principal. Seja da China, seja da esquina.
Mas o filtro para escolher as melhores noticias e as
imagens dessas noticias deve ser a conduta ética do
profissional encarregado da selecdo, da escolha, da
mediacdo. O jornalista ¢ o medidor que transforma
o fato em noticia. E o principal instrumento de
trabalho dele ndo é a caneta, o computador, a
camera ou a ilha de edigao.

E, isso sim, a conduta ética com a qual vai
construir o seu trabalho, no caso o seu telejornal.
Observemos, mais uma vez, o que diz Janine

Ribeiro:

Devemos discutir os jornais de TV segundo
a ética? Pouca gente dird que ndo. Mas
podemos dizer que eles sejam éticos? E
dificil.

(...) A questao ética, sobre os noticiarios, esta
na qualidade da cobertura e na diversidade
dos pontos de vista. Qualquer estudante de
comunicagdo sabe que nao ha objetividade
pura: que mesmo um retrato privilegia pontos
de vista, enfoques, excluindo outros. E no
entanto ndo da para fazer bom jornalismo
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sem acreditar que seja possivel uma certa
objetividade. E uma crenga insustentavel
segundo a boa filosofia, mas imprescindivel
para fazer uma boa reportagem.

Essa fé impde obrigagdes ao jornalista.

Ele deve admitir que, mesmo nos casos mais
escabrosos, haja um outro lado — o qual deve
ter seu lugar na pagina ou na tela. Deve
repelir imagens degradantes ou abjetas. Deve
evitar a linguagem indignada. Deve, enfim,
desconfiar da unanimidade, que € inimiga da
reflexdo (Janine Ribeiro, 2005, p. 105).

As reflexdes acima propostas encaminham
para o encerramento do presente artigo. O objetivo
deste trabalho foi fazer uma provocagdo. Nada de
Teoria da Conspiracao ou das freqiientes tentativas
dos parlamentares e governantes (o presidente
Lula ¢ o mais recente deles) em culpar a imprensa
pelos fracassos de seus projetos politicos.

Na verdade, a TV recorta a realidade todos
os dias. Mostra muito, mas esconde muito também.

A ideologia embutida na edicdo dos
telejornais € o que determina a superexposi¢ao
de determinados temas e a auséncia absoluta de
outros, por certo os que mais interessam ao publico
em geral. A TV é uma grande maquina de contar
historias.

Nao que ela as invente, mas certo que ela
as enfeita conforme suas conveniéncias politicas,
ideologicas ou empresariais. Os retratos do
mundo que nos sdo mostrados todos os dias pela
TV constituem o mosaico com o qual tomamos
conhecimento do que estd acontecendo. E o
desafio de quem faz ou de quem estuda televisdo é
aproximar cada vez mais o mundo da tela luminosa
da TV. A lente que fara essa aproximagao ¢ a lente
da verdade, manejada por um profissional ético e

honesto.
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